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UVOD

V 21. stoletju se je Zivljenje precej spremenilo. Vse ve€ Zensk se je zaposlilo, spremenili so
se vzorci gospodinjstev, otroci so postali nacrtovani, usklajevanje sluzbenih obveznosti s
prostim ¢asom pa onemogoca priprave hranilnega obroka, ki je potreben za rast in razvoj
ter energijo, zato se vse veC prehranjujemo neredno in izven doma (Grunert, 2006).
Nezdrav zivljenjski slog se tako odraza v poslabSanju zdravstvenega stanja Slovenk in
Slovencev, kot ugotavlja SURS je najpogostejsi vzrok smrti v Sloveniji bolezen obtocil
(Demografska podoba Slovenije 2008, 2010).

Perutninsko meso in mesni izdelki so Zivila, katerih lastnosti in vrednosti zadovoljujejo
potrebe po vsakodnevnem prehranjevanju in izboljSanju zdravstvenega stanja, saj
vsebujejo nenasicene mascobe, beljakovine, vitamine, minerale itd. Za to vrsto mesa je
znacilno, da je manj kalori¢no in lahko prebavljivo, ki je primerno za vse generacije in
priloznosti. Rast prebivalstva, povecana potro$nja perutninskih izdelkov, Zivljenjski
standard, spremenjene vrednote (vrednota zdravje je uvrSena na prvo mesto) je le nekaj
razlogov, zakaj je trg perutninskega mesa in mesnih izdelkov tako razvit in obetaven
(Knudsen et al., 2006).

Danasnje krizno obdobje je najbolj prizadelo izvozno usmerjene drzave, saj so se jim
zmanjSala tuja narocila, domaca podjetja pa je postavilo pred nov izziv — kako izboljsati
svoj trzni polozaj. Ponovno osvajanje domacega trga je strateSkega pomena, saj so z
vstopom Slovenije v EU slovenski trg preplavili izdelki tujih, bolj konkuren¢nih podjetij,
ki so ogrozili obstoj domacih. PotroSnja domacih izdelkov, ki zagotavljajo kakovost,
varnost, okus in tradicijo, pa predstavlja temeljno reSitev za rast in stabilnost domacega
gospodarstva, ohranitev delovnih mest in skrb za socialno varstvo druzin zaposlenih ter
blagostanje celotnega prebivalstva (Kandus Bencina, 2010).

Namen diplomskega dela je z zbranimi informacijami prouciti stanje na trgu perutninskega
mesa in mesnih izdelkov na slovenskem trgu. Pri tem si bom pomagala z uporabo orodja
PESTLE ter Porterjevim modelom petih silnic, s katerima ugotavljam trenutni poloZaj
Perutnine Ptuj, d. d., kot najpomembnejSega perutninskega predelovalca v
zivilskopredelovalni panogi. Moj cilj je trznikom v podjetju predstaviti ugotovitve o novih
trendih in nakupnih navadah potro$nikov ter predlagati izboljSanje strategije trzenja s
pomocjo trZzenjskega spleta v domacem okolju, ki bi lahko pri bodocih poslovnih
odlocitvah vplivali na uresniCitev zastavljenih ciljev ter povecanju njihove konkuren¢ne
prednosti.

Diplomsko delo je sestavljeno iz petih delov. Uvodu sledi predstavitev podjetja Perutnina
Ptuj, d. d., in Skupine Perutnina Ptuj, njene zgodovine, poslanstva in vizije ter strateskih
ciljev. Obenem opredeljujem tudi pojem perutninsko meso, perutnina in mesni izdelki, ki
jih podaja pravilnik. Vsebinski del nadaljujem z analizo in ugotovitvami zunanjega makro
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in mikro okolja, v katerem se podjetje nahaja. S pomocjo orodij PESTLE in Porterjevim
modelom petih silnic ugotavljam, kateri dejavniki spodbujajo in kateri zavirajo poslovne
priloznosti Perutnine Ptuj na slovenskem trgu. Ugotovitve oziroma zakljucke analize bom
prikazala tudi v tabeli, kjer bo vse skupaj Se lazje razvidno. V petem delu proucujem
uspesnost strategije trzenja perutninskega mesa in mesnih izdelkov skozi uporabo
trzenjskega spleta. V okviru tega bom preucila strategijo izdelkov in blagovnih znamk,
cen, trznih poti, trznega komuniciranja, ljudi, fizicnih dokazov, procesa ter produktivnosti
in kakovosti. V zadnjem delu pa diplomsko delo zaklju¢ujem z ugotovitvami in predlogi,
kako izboljSati program trZzenja Perutnine Ptuj na izbranem trgu z namenom povecanja
prodaje in lojalnosti kupcev.

Pri pripravi diplomskega dela uporabljam informacije zaposlenih v sluzbi marketinga v
Perutnini Ptuj, sekundarne podatke iz domace in tuje strokovne literature, ¢lankov, internih
gradiv podjetij, letnih poro¢il in statisti¢nih uradov.

1 PREDSTAVITEYV PODJETJA

Skupina Perutnina Ptuj je mednarodna skupina podjetij, katerega osnovna dejavnost je
perutninarstvo. Med ostala, dopolnilna, podro¢ja delovanja skupine Stejemo poljedelstvo in
Zivinorejo, vinarstvo ter storitve. Skupino Perutnina Ptuj (v nadaljevanju SPP) sestavlja 18
druzb v Sloveniji, na HrvaSkem, v Bosni in Hercegovini, Srbiji, Romuniji in Avstriji (glej
Priloga 1, Slika 1). Je ena izmed redkih perutninskih podjetij, ki v integrirani proizvodnji
obvladuje vse faze »od njivice do vilice«. Letno proizvede preko 70.000 ton perutninskega
mesa in mesnih izdelkov, s svojimi blagovnimi znamkami pa je prisotna kar v 21 drzavah.
Skupno danes zaposluje skoraj 4.000 sodelavk in sodelavcev ter 500 kooperantov. Celotni
lastniski kapital SPP je na dan 31. 12. 2008 znaSal 120,5 milijonov evrov, medtem ko je
znaSal kapital Perutnine Ptuj 112,6 milijonov evrov. Na isti dan je znaSala knjigovodska
vrednost delnice (PPTG) podjetja 19,04 evra (Letno porocilo SPP 2008, 2009, str. 9).

V okviru svojega diplomskega dela se bom usmerila v analizo krovne druzbe skupine, to je
Perutnine Ptuj, d. d., s sedeZem na Potrcevi cesti 10 na Ptuju.

1.1 Zgodovina nastanka Perutnine Ptuj

Zacetki podjetja Perutnine Ptuj segajo v leto 1905, ko na Ptuju Valentin Reinhard odpre
odkupno perutninsko postajo. Kasneje podjetje prevzame njegova zena Josephine in preseli
njen sedez v Puntigam pri Grazu. Leta 1930 Reinhardova firma za¢ne trgovati na veliko s
perutnino, jajci in divjadjo po vsej Kraljevini Jugoslaviji. Pojavijo se prve hladilnice in z
uvedbo posebnih vagonov za Zelezniski prevoz perjadi zane podjetje izvazati v Anglijo.
Leta 1947 je z odlo¢bo vlade Ljudske Republike Slovenije bilo ustanovljeno podjetje
Perutnina Ptuj, ki v naslednjih letih zgradi gosje in piS¢ancje farme, obratovati zacne
tovarna krmil, lastne valilnice, klavnico, skladiS¢ne centre, Cistilne naprave ter poslovni

center na Potrcevi cesti na Ptuju, z letom 1997 pa se podjetje preoblikuje v delniSko druzbo
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Perutnina Ptuj, d. d. (Zgodovina Perutnine Ptuj, 2010). Od leta 1992 vlogo direktorja
prevzame dr. Roman Glaser, ki uspesno vodi podjetje skozi pripojitve, prevzeme,
ustanovitve novih podjetij v tujini, sodelovanja s kolesarskim klubom, razstavljanja na
mednarodnih sejmih, pridobitve certifikatov kakovosti, varnosti in sledljivosti, vse do
danasnjega dne, ko podjetje obvladuje preko 80 % trzni delezZ na slovenskem trgu ter je
uvrS¢ena med najboljSih 25 slovenskih multinacionalk (Lestvica top 25 slovenskih
multinacionalk — sporocilo za medije, 2010).

1.2 Poslanstvo, vizija in cilji Skupine Perutnina Ptuj

Poslanstvo

»Zivljenje sodobne druzine bogatimo z okusom narave. S skrbnim ravnovesjem tradicije,
narave in najsodobnejSe tehnologije prispevamo k boljSemu zivljenju posameznika,
lokalnega okolja in druzbe v celoti (Poslovna izkaznica, 2009, str. 11).«

Vizija

»Povsod, kjer cenijo naraven okus, bomo prvi. Osvajamo s kakovostjo in druzabnostjo.
Smo inovativni ustvarjalci varnih in zdravih prehrambenih navad (Poslovna izkaznica,
2009, str. 11).«

Klju¢ni starteski cilj SPP je, da do leta 2013 postane najpomembnejSi proizvajalec
perutninskega mesa in perutninskih mesnih izdelkov iz srednje in jugovzhodne Evrope. V
prihodnje Zelijo biti vodilni proizvajalec v mesnopredelovalni branzi na trgih Bosne in
Hercegovine, Srbije in Makedonije ter utrditi polozaj na slovenskem in hrvaskem trgu. Na
Europe, dvignili lojalnost potro$nikov in povecali trzni delez blagovnih znamk PP in Poli.
V prihodnjih letih pricakujejo povecanje skupnih prihodkov SPP za petino, predvsem na
trgih JV Evrope, kjer Ze tako ustvarjajo 55 % vseh prihodkov (Trgi BiH med najbolj
rastoCimi trgi Perutnine Ptuj, 2009).

1.3 Perutninsko meso in perutninski mesni izdelki

V tej diplomski nalogi se osredotocam na glavno dejavnost SPP kot tudi Perutnine Ptuj, to
je perutninarstvo. Perutninarstvo zajema proizvodnjo in predelavo pisancjega ter
puranjega mesa v Sloveniji ter proizvodnjo in predelavo pis¢ancjega mesa na Hrvaskem, v
Bosni in Hercegovini ter Srbiji. Pravilnik o kakovosti perutninskega mesa (2001) v 2.
¢lenu opredeljuje perutninsko meso oz. perutnino kot meso zaklane kokosi, puranov, gosi,
rac in pegatk, ki se uporablja za proizvodnjo perutninskih mesnih izdelkov, in sicer
misicno tkivo s pripadajoco kozo ali brez, kostmi ali brez, krvnimi in liftnimi Zilami in ni
bilo podvrzeno nobenemu drugemu postopku razen hlajenju ali zmrzovanju in je primerno
za prehrano ljudi. Med perutninske izdelke oziroma mesnine pa uvrS¢amo izdelke,
dobljene iz mesa in drobovine perutnine, ki je iz ene ali ve¢ vrst perutnine (Pravilnik o
kakovosti perutninskih mesnih izdelkov, 2005, 6. ¢len).
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2 ANALIZA POSLOVNEGA OKOLJA PODJETJA

Zunanje poslovno okolje vsakega podjetja sestavljata zunanje SirSe in ozje okolje. Avtorji
razli¢no opredeljujejo zunanje okolje; na makro in mikro okolje (Kotler), daljnje in bliznje
okolje (Pearce in Robinson), druzbeno in okolje delovanja (Hunger in Wheelen) in
podobno (Jakli¢, 2002, str. 2). Zunanje SirSe okolje vkljuCuje dejavnike zunaj podjetja, na
katere podjetje na kratek rok nima neposrednega vpliva, notranje okolje pa oblikujejo
dejavniki, ki so neposredno vezani na poslovanje podjetja in neposredno vplivajo na
privla¢nost trga (Vidic, 2002, str. 26, 29).

2.1 Makro okolje

V okviru analize makro okolja podjetje prepoznava in spremlja dogajanja in trende na trgu,
ki bi lahko imeli potencialni vpliv na oblikovanje strategije podjetja in trzenjski nacrt
(Aaker, 1995, str. 110; Cooper, 2000, str. 4; Dale, 2009). Vrednotenje poslovnega okolja
omogoca zmanjSanje neugodnih vplivov sprememb v okolju in izkorisanje novih
priloznosti za doseganje ali ohranjanje konkurenénih prednosti (Zvirblis & Zinkeviciute,
2008; Wanjare, 2008). Poznamo razli¢ne pristope k analizi okolja (npr. PEST, SLEPT,
analiza C dejavnikov, SWOT), med katerimi sem izbrala orodje PESTLE, saj je hitro in
enostavno za uporabo, ugotavlja in obravnava pa vpliv klju¢nih dejavnikov na podrocjih
politi¢no-pravnega, ekonomskega, socio-kulturnega, tehnoloskega in naravnega okolja ter
vrednoti ucinke vpliva dejavnikov na poslovanje in uspeh podjetja (Analiza okolja;
Lansiluoto, 2004; Walsh, 2005; Xu, 2005). Kljub temu, da je PESTLE najpogosteje
uporabljen model analize SirSega poslovnega okolja, nekateri avtorji poudarjajo, da zaradi
hitrih sprememb tezko predvidevamo dogodke, ki bi lahko vplivali na podjetje v
prihodnosti (Slabosti PESTLE analize, 2010).

2. 1. 1 Politi¢no-pravno okolje

Vsak trznik, ki se odlo¢a o vstopu ali razSirjanju obstoje¢ega delovanja na dolo¢enem trgu,
mora poznati pravno in politiéno okolje drzave, da lahko dolo¢i smiselnost delovanja
(Makovec Brenci¢ & Hrastelj 2003, str. 43, 45). V okviru pravno-politinega okolja
analiziramo zakonodajo, vladne urade in njene ukrepe ter interesna zdruzenja (Kotler,
2004, str. 174).

Republika Slovenija je s prvim majem 2004 postala polnopravna ¢lanica Evropske Unije,
tri leta kasneje pa &lanica Evropske Monetarne Unije in prevzela denarno valuto evro. Ze
od nekdaj je veljala za gospodarsko stabilno in odprto drzavo, kar je potrdila tudi s
podpisom sporazuma o &lanstvu v OECD junija letos. Clanstvo izboljduje prepoznavnost
drzave ter dviguje politicno-ekonomsko oceno in kredibilnost (OECD, 2010). Prav tako je
¢lanica §e mnogo drugih mednarodno uglednih organizacij, kot so NATO, WTO, IMF...
(CIA The World Factbook Slovenia, 2010).



V Casu pogajanj za Clanstvo v EU je Slovenija harmonizirala zakonodajo z evropskim
Pravnim redom.

V predelovalni dejavnosti perutninskega mesa in mesnih izdelkov mora Perutnina Ptuj
upostevati naslednje zakonske predpise:

- Pravilnik o perutninskih mesnih izdelkih (Ur. 1. RS, §t. 59/2002),

- Pravilnik o kakovosti perutninskih mesnih izdelkov (Ur. 1. RS, §t. 85/2005),

- Pravilnik o kakovosti mesnih izdelkov (Ur. 1. RS, §t. 34/2004),

- Pravilnik o kakovosti perutninskega mesa (Ur. 1. RS, §t. 56/2001) ,

- Pravilnik o oznacevanju hranilne vrednosti zivil (Ur. 1. RS, $t. 60/2002),

- Pravilnik o splosnem oznacevanju predpakiranih zivil (Ur. 1. RS, §t. 50/2004),
- Zakon o varstvu okolja ZVO-1 (Ur. 1. RS, st. 41/2004).

Perutnina Ptuj je ¢lanica najpomembnejSega interesnega zdruzenja podjetij v Sloveniji,
Gospodarske zbornice Slovenije, ki zastopa interese podjetij v odnosih z drzavo in
sindikati pri oblikovanju dela in poslovanja ter pri zagotavljanju pogojev za gospodarski
razvoj (Predstavitev Gospodarske Zbornice Slovenije, 2010).

2. 1. 2 Ekonomsko okolje
2. 1. 2. 1 Gospodarska aktivnost

V Sloveniji se je upad gospodarske aktivnosti, zaradi ucinka globalne finan¢ne in
ekonomske krize, upocasnil. Bruto domaci proizvod (BDP) Slovenije se je po ocenah
SURSa (BDP Slovenije, 2010) v letu 2009 znizal za 7,8 %, kar je najvecji padec po njeni
osamosvojitvi. Padec gospodarske aktivnosti je bila posledica zmanjSanja predvsem bruto
investicij (-20 %) in izvoza blaga in storitev (-15 %). Zivahnej3o rast beleZi troenje drzave
(3,1 %), medtem ko se je zaradi slabSanja razmer na trgu dela znizala potros$nja
gospodinjstev (-1,4 %). K manjSemu zmanjSanju BDP je prispevalo ve¢je zmanjSanje
domacega povpraSevanja, ki se je bolj kot izvoz zmanjSal uvoz blaga in storitev (-18 %)
(Porocilo o cenovni stabilnosti, 2010, str. 9, 19—22) (glej Priloga 3, Tabela 6).

V celem letu se je slovenski BDP zmanjsal dvakrat toliko kot v evrskem obmoc¢ju. BDP
realna rast je v obmocju EU27 znaSala -4,2 %, na evrskem obmocju pa -4,1 % (BDP
EU27, 2010). Vecji padec slovenskega BDP, v primerjavi z ostalimi drzavami evrskega
obmocja, je posledica dogajanj ze pred krizo, ko je visoko povprasevanje, ki je temeljilo na
velikem zadolzevanju, vodilo do povisanja inflacije in cen premozenja. Banke so se pred
negotovostjo zavarovale tako, da so zmanjSale ponudbo posojil, danes pa se podjetja
sooc¢ajo s tezavami financiranja svojega poslovanja (Porocilo o cenovni stabilnosti, 2010,
str. 9).

V prihodnje je pricakovati okrevanje gospodarstva in postopno rast slovenskega BDP. Za
leto 2010 Banka Slovenije ocenjuje realno rast BDP za 1,3 %, medtem ko Eurostat
ocenjuje le 1,1-odstotno povecanje. Proti koncu obdobja projekcij 2012 pa se pricakuje
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okoli 2,9-odstotno rast, predvsem zaradi predvidenega povecanja tujega povprasevanja, ki
predstavlja za Slovenijo najpomembnejsi in najmocnejsi dejavnik rasti (BDP EU27, 2010;
Porocilo o cenovni stabilnosti, 2010, str. 6).

Poslabsanje gospodarske aktivnost pomeni za Perutnino Ptuj nevarnost, saj se kupcem
zmanjSuje kupna moc¢ in so pri nakupih bolj pazljivi. Izbirajo izdelke, ki so cenejsi oziroma
izdelke z manj dodane vrednosti, kar pomeni, da so ogroZeni tisti, ki temeljijo na znanju.

2. 1. 2.2 Gibanje cen

Povprecna letna inflacija v Sloveniji je leta 2009 znaSala 0,9 %, kar je za 4,6 odstotne
toCke manj kot leta 2008. Na tolikSno znizanje inflacije je prispevalo zmanjSanje
agregatnega povpraSevanja in znizana rast stroskov dela ter precejSnje nihanje cen
energentov (glej Priloga 3, Tabela 6) (Porocilo o cenovni stabilnosti, 2010, str. 9, 55).

Cene energentov, ki so se lani znizale za 4,5 %, so posledica gibanj cen nafte na svetovnih
trgih. Vi§ja rast cen elektricne energije in poviSanje troSarin na pogonska goriva sta glavna
razloga za manj$i padec cen energentov kot je znaSal v evrskem obmocju, to je 8,1 %. V
Sloveniji je znaSala rast cene hrane v letu 2009 1,8 %, kar je 6,3 odstotne to¢ke man;j kot
leta 2008, vendar v primerjavi z evrskim obmocjem, visje za 1,1 odstotne tocke.
Nadaljevanje umirjanje rasti cene hrane iz obdobja 2008 je posledica padca cen hrane in
surovin na svetovnih trgih kot tudi domacega povprasevanja. Cene industrijskih
proizvodov pri proizvajalcih na domafem trgu so se v letu 2009 znizale za 0,4 %, v
evrskem obmo¢ju za 5,0 %. Lani so k zniZanju cen industrijskih proizvodov pri
proizvajalcih na domacem trgu najvec¢ prispevale cene surovin, investicijskih proizvodov
in netrajnega potroSnega blaga (Porocilo o cenovni stabilnosti, 2010, str. 57—59).

V Banki Sloveniji ocenjujejo, da bo tudi letos inflacija nizka, 1,6 %, do leta 2012 pa naj bi
se povisala na 2 % (Porocilo o cenovni stabilnosti, 2010, str. 61).

TaksSno poslabSanje pogojev trgovanja so za Perutnino Ptuj izjemno pomembna, saj morajo
biti pozorni predvsem na spreminjaje cen surovin in energentov na trgu. Zvisanje kljucnih
inputov vpliva na visje stroske proizvodnje, kar lahko obcutijo tudi kon¢ni kupci. Pri tem
morajo biti pozorni na pritiske potrosnikov, ki v tezkih casih zahtevajo niZanje cen
izdelkov.

2.1.2.3 Trg dela

ZmanjSevanje gospodarske aktivnosti, s katero se sooamo v zadnjem letu, se odraza tudi
na trgu dela. Upadanje delovno aktivnega prebivalstva je bilo mo¢no do tretjega Cetrtletja
2009, v zadnjem cetrtletju pa se je umirilo. Harmonizirana stopnja brezposelnosti se je v
letu 2009 na evrskem obmocju povecala za 2 odstotni tocki - na 9,4 %, medtem ko je bilo
v Sloveniji povecanje brezposelnosti le za 1,6 odstotne tocke, na 6 %. Padec zaposlenosti
je bil najbolj izrazit v predelovalnih dejavnostih (11,9 %) in gradbeniStvu (7,5 %), ki je
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kasneje zajela Se druge dejavnosti zasebnega sektorja (PoroCilo o cenovni stabilnosti,
2010, str. 23, 25).

Zaposlenost v Sloveniji se bo zaradi prilagajanja ciklu gospodarske aktivnosti zmanjSala
tudi letos. Stopnja anketne brezposelnosti bo presegla 8 % in dosegla vrh v letu 2011. Rast
povprecne place naj bi znaSala 1,7 % v letu 2010, 2,7 % v letu 2011 in 3,4 % v letu 2012.
Pri tem upostevamo sprejeti zakon o dvigu minimalne neto place na 562 EUR (Porocilo o
cenovni stabilnosti, 2010, str. 65).

V podjetju ni potreb po zmanjSevanju Stevila zaposlenih, nasprotno, z otvoritvijo novih
obratov v tujini (BiH), se je Stevilo zaposlenih v SPP povisalo z 2.432 na 3.339
zaposlencev, medtem ko Perutnina Ptuj zaposluje okoli 1.400 delavcev. V poslovnem letu
2008 so povecali izhodis¢no placo na 7,7 odstotkov, kar je ve¢ kot doloc¢a kolektivna
pogodba dejavnosti (Letno porocilo SPP 2008, 20009, str. 41)

2. 1. 3 Tehnolosko okolje

Perutnina Ptuj je vertikalno organizirano podjetje, ki nadzira vse faze procesa; od vzgoje in
priprave krmila, vzreje piS€ancev in puranov, predelave mesa in mesnih izdelkov, do lastne
distribucije in dobave kupcem. V zacetku leta 2010 je SPP v Sloveniji uvedla nov celovit
poslovni informacijski sistem SAP ERP za planiranje virov v skupini in spremljanje
poslovnih procesov. Enotna podatkovna baza konsolidira poslovanje in poenoti procese,
kar omogoca vecjo preglednost in u€inkovitost poslovanja (Tetickovic, 2009). Podjetje ima
poleg proizvodnih linij tudi lastne laboratorijske prostore za analizo vseh proizvodov in
procesov ter veterinarsko ambulanto, ki zagotavlja opravljanje zdravstvenega varstva
mati¢nih jat, pitovne perutnine, vzrejenih puranov in prasi¢ev. Z najsodobnejSo tehnolosko
opremljenostjo v mesnopredelovalni branzi, postavlja Perutnina Ptuj najvisje standarde
glede kakovosti pripravljene hrane. Prejemnica je mnogih certifikatov in sicer IFS', ISO?
(9001, 14001), McD standard, BRC® standard, EFSIS* itd, saj izpopolnjuje mednarodne
zahteve po kakovostnih in varnih izdelkih v mesni panogi. Certifikat HALAL, ki potrjuje,
da so vsi procesi in sestavine pri pripravi hrane, skladiS¢enju, pakiranju, etiketiranju in
transportu hrane, v skladu z zahtevami islamskih zakonov. Trzis¢e z zivili, pripravljenih po
programu halal, Perutnina Ptuj ocenjuje na vrednost 300 mrd USD, ki ima izrazit trend
rasti in razvoja z veC kot 20 odstotki na letni ravni (Glaser, 2008).

Spremljanje potreb in Zelja potrosSnikov z izvajanjem razvojnih in marketinskih aktivnosti
je naloga vsakega trzno usmerjenega podjetja. V Perutnini Ptuj vlagajo v razvojno-
raziskovalne dejavnosti ter ustvarjajo ne samo nove trzne produkte in prilagajajo obstojece,
temvecC izvajajo tudi laboratorijske eksperimente za proizvodnjo zelene energije. Razvili in
izdelali so opticni senzorski sistem za nedestruktivno kontrolo kvalitete embaliranih

" International Food Standard — standard ocenjevanja dobaviteljev v Zivilskopredelovalni industriji.
? ISO — model sistema vodenja kakovosti in ravnanja z okoljem.

3 British Retail Consorrtium — omogo¢a prodajo Zivil v trgovinskih sistemih na trgih celotne Evrope.
* Standard v segmentu evropske gastronomije in hotelirstva.
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mesnih izdelkov. Z uporabo odpadkov zivilskopredelovalne industrije pa so zaceli z
gojenjem jedilnih in medicinskih gob, za katere so napisali in objavili znanstvene Clanke
ter pridobili patent (Letno porocilo SPP 2008, 2009, str. 78).

2. 1. 4 Demografsko okolje

.....

moskih in 1.030.568 Zensk. Stevilo prebivalcev se je od sredine leta 2008 do 2009
povecalo za 0,1 % oz. 2.937 prebivalcev. Kljucni dejavnik rasti prebivalstva predstavlja
priseljevanje tujcev, predvsem zaradi potreb po delovni sili. Malo manjsi vpliv na rast
prebivalstva ima naravni prirast, ki zadnje Stiri leta pozitivno nara$ca. Slovenijo Ze nekaj
let uvr§¢amo med drzave z najstarejSim prebivalstvom na svetu. Povprecna starost
prebivalca Slovenije se je v zadnjih dvajsetih letih dvignila s 35,4 leta na 41,4 leta
(Demografska podoba Slovenije 2008, 2010, str. 10, 55; Prebivalstvo, Slovenija, 2009, str.
1—2). Projekcije prebivalstva kazejo, da demografske spremembe (zmanjSevanje Stevila
prebivalstva, prenizka stropnja rodnosti, staranje prebivalstva) vplivajo na gospodarsko
rast, preobremenjenost socialnih sistemov in pomanjkanja delovne sile.

Povprecna bruto placa v Sloveniji je v januarju 2009 znasala 1.416,40 €, neto placa 917,15
€. Decembra 2009 pa je povprecna bruto placa zviSala na 1.438,96 €, neto pa na 930,00 €
(Povprecne kumulativne place, 2010).

2. 1. 5 Socio-kulturno okolje

Za analizo zivljenjskega sloga in nakupnih navad prebivalcev Slovenije sem uporabila
Anketo o porabi v gospodinjstvih, ki prikazuje letne podatke o povprecnih porabljenih
denarnih sredstvih gospodinjstev v Sloveniji. Tabela 7 v Prilogi 4 prikazuje, da so se
porabljena denarna sredstva, namenjena za perutninsko meso povprecno na c¢lana
gospodinjstva od leta 2003 do 2005, zmanjsala iz 37,29 na 35,21 evra, od leta 2006 pa do
2007, pa so ta narastla, v zadnjem letu za 11 odsotnih tock oziroma na 40,57 evra. Tabela
prikazuje tudi, da je najvec sredstev porabljenih za goveje meso, prav tako pa so izjemno
priljubljeni delikatesni izdelki in drobovina.

V Indtitutu za varovanje zdravja (IVZ) ugotavljajo, da so prehranjevalne navade Slovencev
slabe za vse starostne skupine. Za mlajSo populacijo je znacilno premajhno uzivanje sadja
in zelenjave, prepogosto se posluzujejo prigrizkov in sladkanih pijac, tretjina pa jih nikoli
ne zajtrkuje. Precej podobne navade imajo tudi odrasli Slovenci, saj se jih le 23 % zdravo
prehranjuje. Zauzijejo previsoko energijsko vrednost obroka, preveC soli in nasi¢enih
mascob ter premalo sadja in zelenjave. IVZ poudarja, da se najmanj zdravo prehranjujejo
ljudje iz nizjih druzbenih slojev, moski, aktivno zaposleni ter ljudje iz vaskega okolja in
vzhodnega dela Slovenije. Najvecji delez v skupnih izdatkih za prehrano namenjajo

IRVEE



Telesna nedejavnost Slovencev je posledica »sedecega« naCina zivljenja, premalo prostega
Casa in dostopnost prevoza. Upadla je telesna dejavnost otrok in mladostnikov; v letu 2002
je bilo 44,6 % otrok dejavnih’, medtem ko je leta 2006 bilo le 39,6 %. Rezultati raziskave
Slovensko javno mnenje 2006 kazejo, da je odraslih Slovencev, v starostnem obdobju od
15 let naprej, 37,9 % telesno nedejavnih. Prav tako se s starostjo viSa delez Sportno
neaktivnih (45,5 %°). Sportno najbolj dejavni so bolj izobrazeni ljudje in tisti, ki imajo
visje dohodke (Drev, 2010, str. 35).

Nepravilne prehranjevalne navade in telesna neaktivnost ogrozata naSe zdravje in
povecujeta tveganje nastanka sladkorne bolezni, bolezni srca in zilja, raka, debelosti,
osteroporoze itd. Delne reSitve je nasla tudi vlada, ki s Strategijo Vlade RS na podrocju
spodbujanja telesne dejavnosti za krepitev zdravja 2007—2012 (2007, str. 15), spodbuja
vse oblike rednega gibanja in telesne vadbe za zdravje, prav tako pa z Nacionalnim
programom prehranske politike 2005—2010 (2005, str. 21) zagotavlja izboljSanje
prehranjevalnih navad v vrtcih, Solah, bolniSnicah, domovih za starejSe in podobno.
Zakonodaja priznava odmor za malico, Solstvo pa zagotavlja vsaj en obrok za otroke ter
subvencionira Studentsko in dijasko prehrano. V uc¢ne nacrte so vkljucene tudi vsebine
pravilne prehrane, predvsem pri predmetu gospodinjstva v osnovnih Solah.

2. 1. 6 Naravno okolje

»V Skupini Perutnini Ptuj posveCamo ogromno pozornosti varovanju okolja. Poleg
uvajanja okoljevarstvenih standardov kakovosti, nenehno razvijamo tudi napredne projekte
varovanja okolja, ki nastajajo vzporedno z vsako nalozbo v infrastrukturo ali izboljSanje
poslovanja (Okolje SPP, 2010).« Skupina z investicijami v objekte, opremo in cisto
tehnologijo deluje k oblikovanju okoljske politike, ki bo ohranila vse elemente okolja
¢imbolj neokrnjene. Okoljsko politiko izvajajo v okviru kmetijskih dejavnosti, dejavnosti
reje perutnine, priprave in obdelave mesa ter mesnih izdelkov, v zrak spus¢ajo ¢im manjSe
emisije, ki nastajajo ob proizvodnji in podobno (Letno porocilo SPP 2008, 2009, str. 73).
Prav tako je IPPC’ zavezanec, saj spremlja vplive na okolje, ki jih povzroda s svojo
dejavnostjo, ter poroca o gibanjih posameznih parametrov. V primeru preseganja dopustne
meje pa mora poravnati dodatno rento (Glaser, 2009; Predstavitev IPPC, 2010).

Slovenija, kot tudi EU, sta precej odvisni od uvoza klju¢ne strateSke surovine, tj. energije.
Vse strozje zahteve po zmanjSevanju emisij toplogrednih plinov in poviSevanja cen sodcka
nafte kot tudi elektricne energije, so podjetja prisiljena v iskanje alternativ, kot so
fotovoltaika, biomasa, veterna energija, vodna energija, in bioplini. V Farmi DraZenci
izkoriS€ajo piScancji gnoj za proizvodnjo bioplina ter tako zmanjSujejo obremenitve v
okolju in ob tem proizvajajo energijo (Pahor, 2008). Med najvecje nalozbe v prehrambeni
industriji v Sloveniji predstavlja odprtje posodobljene Tovarne proteinskih koncentratov,

> Ena ura na dan pet ali ve¢ dni
6 Starost 55—64 let.
7 Integrated Pollution Prevention and Control - Celovito prepreéevanje in nadzor onesnaZevanija.
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ki predeluje sekundarne tehnoloske sestavine iz klavniskih obratov v mesno in perno
moko, primerno za gorivo na sezig ali surovino za proizvodnjo hrane za hisne ljubljencke
(pet food). Prenovljena tovarna bo zmanjsala porabo energijskih virov in zadovoljila vse
bolj stroge ekoloske predpise ter s sistemom filtracije reSila problematiko emisij vonjav v
zraku (Osnutek Uredbe o emisiji vonja, 2010; Perutnina Ptuj je predala namenu svojo novo
pridobitev — Tovarno proteinskih koncentratov, 2009). Perutnina Ptuj se na podrocju
odpadkov osredotoca tudi na podroc¢je razvoja prehranskih embalaz, ki bi poleg fizicne
zaScite in privlacnosti izdelka vplivala tudi na manjSo obremenjenost okolja. S pomocjo
projektnih skupin ERUEKA! in ERA-NET ter prehoda raziskovalcev iz univerz v
gospodarstvo razvija embalazo, ki je biorazgradljiva, bioaktivna in biokompatibilna
(Tkave, 2009).

2. 2 Mikro okolje

Pri analiziranju panoge uporabljam Porterjevo strukturo analize panoge ali model petih
silnic, s katerim proucujem klju¢ne strukturne znacilnosti panoge in s tem ocenim stopnjo
privlacnosti panoge za vstop ali razSiritev dejavnosti na trgu. Silnice, ki dolocajo
intenzivnost konkurence in s tem donosnost in privla¢nost panoge, so tekmovalnost med
obstojeCimi podjetji, nevarnost vstopa novih podjetij, pogajalska mo¢ kupcev, pogajalska
mo¢ dobaviteljev in grozenj substitutov (Grant 2010; Lowson, 2003, str. 543; Slater &
Olson, 2002).

2. 2.1 Opis panoge

Perutnina Ptuj, katere glavna dejavnost, po Standardni klasifikaciji dejavnosti (2002), je
proizvodnja  perutninskega mesa  (10.120), wuvrs¢amo v  kategorijo mesa
zivilskopredelovalne industrije in podkategorijo perutninsko meso. V SPP so poslovno leto
2008 zakljucili z 233 milijoni evrov prometa (glej Priloga 2, Tabela 1, 2), kar je 23 % vec
kot v letu 2007, od tega je 156 milijonov evrov znaSala realizacija prihodkov krovne
druzbe Perutnine Ptuj, katere prihodek se je povecal za 10 % (Letno poroc¢ilo SPP 2008,
20009, str. 34).

Globalna prodaja mesa je v letu 2007 narasla za 5 %, kar je najveC prispevala prodaja
perutnine. Razlog povecane priljubljenosti te vrste mesa je v spremenjenih nakupnih
navadah potro$nikov, vzorcih prehranjevanja ter Zivljenjskega sloga (Letno porocilo SPP
2008, 2009, str. 31—32). Projekcije priprav in potrosnje perutninskega mesa na evropskih
trgih kazejo rast tudi v prihodnje, vse do leta 2013 (glej Priloga 2, Tabela 5). Pridelava
mesa naj bi v drzavah EU27 zrasla za 6 %, v novih desetih ¢lanicah, med katerimi
uvrs¢amo tudi Slovenijo, za 8,9 %, medtem ko je v Bolgariji in Romuniji pri¢akovati
zmanjSanje rasti za 9,3 %. Prav tako v Perutnini Ptuj ugotavljajo, da je velika razlika v
potrosnji perutninskega mesa na prebivalca v Sloveniji in EU. Letna poraba perutninskega
mesa na prebivalca Slovenije se giblje okrog 29 kg na leto, kar pomeni 30 % vec, kot znasa
povprecna poraba prebivalca EU, to je 23 kg (Letno porocilo SPP 2008, 2009, str. 32—33).
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Mesnopredelovalna industrija se vedno nahaja v nemirnih situacijah, kot so krize, izbruhi
virusov, genetsko spremenjene surovine, vremenske podnebne spremembe, ki vplivajo na
kakovost zitaric itd. Z uvedbo celovitega sistema kakovost — varnost — sledljivost (KVS) v
SPP zagotavljajo potroSnikom, da so njihovi inputi in proizvodi rezultat nadstandardnih
postopkov priprave zdrave hrane znanega porekla (Predstavniki Perutnine Ptuj so
sodelovali na javnih tribunah v Zagrebu in Skopju, 2009). Ravno zaupanje v Zivila znanega
porekla je glavni cilj kampanje Kupujem slovensko, ki izpostavlja prednosti nacionalne
pridelave zivil, narejenih po tradiciji in znanjih prejSnjih generacij. Perutnina Ptuj ter
ostalih 64 podjetij, vklju¢no z Zbornico kmetijskih in zivilskih podjetij, s promocijskimi
aktivnostmi, podkrepljenimi z garancijo kakovosti ter vsesploSno prisotnostjo Vv
trgovinskih verigah, ohranjajo visoko kakovost in trzni delez domacih prehranskih
izdelkov ter delovna mesta Slovenk in Slovencev (Nacionalna kampanja Kupujem
slovensko, 2010).

2. 2. 2 Privla¢nost panoge
2.2.2. 1 Tekmovalnost med obstojecimi podjetji

Po koncanih pripojitvah in prevzemih podjetje Perutnina Ptuj obvladuje priblizno 80 %
slovenskega trga perutninskega mesa, na trgu pis€ancjega pa ima priblizno 70-odstotni
trzni delez (Kocbek, 2008). NajmocnejSa konkurenta na slovenskem trzis€u predstavljata
podjetje Pivka perutninarstvo, d. d., in Skupina Panvita MIR. Med konkurenco §tejemo
tudi trgovinske verige z lastnimi blagovnimi znamkami enakih izdelkov iz iste vrste mesa,
manjSa podjetja oziroma pozameznike, ki se ukvarjajo z vzrejo piS€ancev ter uvozeno
perutninsko meso in mesne izdelke

Pivka Perutninarstvo, d. d., je drugi najvecji proizvajalec perutninskega mesa v Sloveniji,
katere osnovna dejavnost predstavlja prireja piScan¢jega mesa. Njen glavni asortiman
predstavlja proizvodnja in prodaja svezega in zamrznjenega piS€¢ancjega mesa in izdelkov,
dopolnilni pa puranjega in kuncjega mesa ter mesnih izdelkov. Prihodki od prodaje so v
poslovnem letu 2008 na domacem trgu znasali 25,6 milijonov evrov oziroma 12,5 % ve¢
kot leta 2007, kar je za dve odstotni tocki vecja rast prodaje kot v Perutnini Ptuj (Letno
porocilo 2008, 2009, str 7, 22) (glej Priloga 2, Tabela 3). Panvita MIR, d. d., kot naslednja
najpomembnejsa druzba v perutninski branzi, ki se ukvarja z zakolom zivine, razsekom in
proizvodnjo mesnih izdelkov, je edino mesnopredelovalno podjetje v Sloveniji, ki ima
registracijo za kombinirano predelavo belega in rdecega mesa. Njihov strateski prodajni
program predstavlja svinjsko meso. Osnovne surovine za predelavo in proizvodnjo mesnih
izdelkov zagotavljajo iz lastnih farm perutnine ter klavnice znotraj Skupine Panvita MIR.
Njihovi prihodki od prodaje so v letu 2008 znagali 43,7 milijonov evrov®, kar je priblizno
17 odstokov vec kot leto prej (Konsolidirano letno porocilo Skupina Panvita MIR za leto

¥ Podatek o prodaji zdruzuje tako prodajo pis¢anéjega kot tudi rde¢ega mesa.

11



2008, 2009, str. 9; Letno poroc€ilo Panvita MIR 2008, 2009, str. 17) (glej Priloga 2, Tabela
4).

Ocenjujem, da sta oba konkurenta na slovenskem trgu kljub manjSemu trznemu delezu
mocna, saj so njihovi izdelki precej podobni tistim, ki jih ponuja Perutnina Ptuj. I1zdelki so
pripravljeni po tradicionalnih metodah in kvalitetni ob uposStevanju veterinarsko higienskih
redov, nacel ISO standardov in HACCP® sistema. Zaradi optimizacije procesov v Pivki
ukinjajo rejo in proizvodnjo puranskega mesa, saj je ta dejavnost v Sloveniji
nedobi¢konosna. Menim pa, da ima Perutnina Ptuj prednost pred svojo konkurenco, saj so
njihovi izdelki rezultat lastnega razvoja in znanja, pri tem uporabljajo najboljSo tehnologijo
in trzenjske prijeme. Ekonomijo obsega podjetje dosega s specializacijo v primerjavi s
Pivko in Panvito MIR, ki se poleg perutninarstva ukvarjajo $e z rejo in proizvodnjo drugih
vrst mesa.

2. 2. 2. 2 Nevarnost vstopa novih podjetij

Jakli¢ (2002, str. 324) pravi, da je nevarnost vstopa novih podjetij v panogo odvisna od
obstoja vstopnih ovir (zakonodaja, ekonomija obsega, prodajne poti, kapitalske zahteve) in
odzivov, ki jih lahko pri¢akuje od obstojecih konkurentov. Ovire, s katerimi bi se soocalo
novo nastalo podjetje z vstopom na perutninski trg, so visoke. Kljub majhnemu Stevilu
obstojec¢ih konkurentov na slovenskem trziScu, bi novo nastalo podjetje potrebovalo
strokoven in usposobljen kader ter vecje Stevilo zaposlenih predvsem v proizvodnih
linijah. Svoje izdelke bi tezko pozicioniralo v trgovinskih verigah, saj se prednosti velikih
trgovcev kazejo predvsem na podrocju doloCanja cen in ugodnosti. UpoStevati mora
zakonske predpise tako glede kakovosti proizvodov, zaposlovanja, oznacevanja Zivil ter
ostalih sanitarnih predpisov kot tudi samega varstva okolja. Velike investicije bi bile
potrebne za raziskovalno- razvojne dejavnosti, tehnolosko opremljenost (proizvodnih hal)
ter oglasevanje in promocije. Menim, da so za zagon proizvodnje v mesnopredelovalni
branzi potrebne velike zaCetne nalozbe, zato v prihodnosti ne pri¢akujem novo nastalih
podjetij, ki bi s kakovostno in tehnolosko izpopolnjeno opremo vstopila na trg
perutninskega mesa in mesnih izdelkov, ki ga obvladuje Perutnina Ptuj.

2.2.2. 3 Pogajalska mo¢ kupcev

Kljuéni kupci Perutnine Ptuj na slovenskem trgu so trgovinske organizacije, kot so
Mercator, Spar, Tus, Lidl in Hofer. Po trznih raziskavah druzbe Valicon ima najvecji trzni
deleZ na maloprodajnem trgu izdelkov Mercator s priblizno 36 %, medtem ko skupaj z
naslednjima najve¢jima trgovcema, Spar in Tu$, obvladujejo okoli 70 % trga (Svensek,
2008; Valicon, 2010). Velika pogajalska moC trgovcem omogoca, da pridobijo boljSe
placilne pogoje in popuste ter tako dolo¢ajo svojo marzo in dobicek. Na drugi strani pa bi
trgovinska podjetja tezko nadomestila izdelke Perutnine Ptuj s cenejSimi, saj je lojalnost

? Hazard Analysis and Critical Control Points — sistem kontrolnih kritiénih to¢k v vseh fazah proizvodnje in
distribucije,
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blagovnim znamkam Perutnine Ptuj, kot njihova kakovost, visoka. Prodajne poti, katere
uporablja Perutnina Ptuj, niso skoncentrirani le na trgovinske organizacije, ampak trzi tudi
institucionalnim kupcem, v mesnicah in lastnih maloprodajnih enotah.

2. 2. 2.4 Pogajalska moc¢ dobaviteljev

Glavni dobavitelji Perutnine Ptuj so tisti, ki proizvajajo in dobavljajo surovine (koruza,
soja), sir, povrtnine, zaCimbe, vitamine, marinade, embalazo, Cistila, laboratorijski
material, potroS$niski material, energente in podobno. Pogajalska mo¢ dobaviteljev je
relativno majhna, saj jih je veliko in jih podjetje lahko hitro nadomesti z drugimi.
Perutnina Ptuj postavlja vse visje zahteve do dobaviteljev glede placilnih pogojev, cen, rok
dostave, ravnanja z okoljem, certifikati ISO ter kvaliteto, ki jim zagotavlja kakovostno
proizvodnjo ter kon¢ne izdelke. S centralizacijo nabave (zmanjSevanje Stevilo
dobaviteljev) Zelijo zmanjsati stroske ter zagotoviti dolgorocno in stabilno sodelovanje s
strateSkimi partnerji. Kljub temu pa nenehno ocenjuje sedanje dobavitelje in iS¢e nove, ki
bi z boljSo kvaliteto in boljSimi placilnimi pogoji zagotovila konkuren¢no prednost.

2. 2. 2. 5 Groznje substitutov

Jakli¢ (2002, str. 329) navaja: »Konkurenca v dolo€eni panogi ni omejena le na podjetja
znotraj panoge in potencialna nova podjetja, ampak jo sestavljajo tudi podjetja, ki
proizvajajo substitute.« Kupec bo preusmeril svoje nakupe, ¢e bodo substituti cenovno
privlacnejsi, kakovostnejsi ter stroSki zamenjave nizki (Jakli¢, 2002, str. 329).

Menim, da v zZivilskopredelovalni branzi ze obstajajo nadomestni proizvodi, kot so rdece
meso, ribe ter sadje in zelenjava. To so substituti, ki zadovoljujejo potrebo po
prehranjevanju. Prav tako ocenjujem, da predstavljajo groznjo nadomestila perutninskega
mesa tudi prehranska dopolnila. To so zivila, ki dopolnjujejo obi¢ajno prehrano s hranili
(vitamini, minerali, vlakninami), v obliki tablet, kapsul, praskov in podobno (Pravilnik o
prehranskih dopolnilih, 2003; Wikipedia, 2010).

2. 3 Povzetek analize zunanjega poslovnega okolja

Zunanje poslovno okolje Perutnine Ptuj zaklju€ujem z opredelitvijo kljucnih dejavnikov
podokolij in silnic, ki ugodno in neugodno vplivajo na poslovno uspesnost podjetja. V
spodnji tabeli so prikazane spremembe v poslovnem okolju, ki podjetju omogoca po eni
strani izkoriS¢anje priloZnosti za doseganje konkurencne prednosti na trgu, po drugi strani
pa omogoca prepoznati tiste nevarnosti, ki bi lahko ogrozile doseganja ciljev podjetja.
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Tabela 1: Ugodne in neugodne spremenljivke zunanjega poslovnega okolja Perutnine Ptuj

Politi¢no-pravno okolje

Ekonomsko okolje

Tehnolosko okolje

Demografsko okolje

Socio-kulturno okolje

Naravno okolje

PanoZna konkurenca
Potencialna konkurenca
Pogajalska mo¢ kupcev
Pogajalska moc¢

dobaviteljev

GroZnje substitutov

Ugodne spremenljivke Neugodne spremenljivke

Makro okolje

Stabilna in odprta drzava,
¢lanstvo v OECD, ¢lanstvo
Perutnine Ptuj v GZS.

Upad BDP, zmanjSana kupna
moc¢ potrosnikov, rast cen
elektricne energije in trosarin.

Lastna R&R dejavnost,
laboratoriji, veterin. ambulanta,
pridobitev patenta, SAP ERP,
certifikati kakovosti.

Rast prebivalstva, rast Prenizka stopnja rodnosti,

povprecne bruto place. staranje prebivalstva.

Slabe prehranjevalne navade,
telesna nedejavnost.

IPPC zavezanec, stranski ~ Strozja zakonodaja o emisijah in

proizvodi, razgradljiva okoljevarstvenih standardov,
embalaza. drage alternative pridobivanja
energije, problematika

odpadkov.
Miko okolje

Specializiranost proizv. Trgovinske blagovne znamke.

programa.

Strokoven in usposobljen kader,
velike investicijske nalozbe.

Lastne maloprodajne enote, = Trgovinski sistemi (Mercator,

institucionalni kupci, catering. Spar, Tus).

Stratesko sodelovanje z Majhno stevilo dobaviteljev.

dobavitelji.

Druge vrste mesa, zelenjava,
prehranska dopolnila.
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3 STRATEGIJA TRZENJA

3.1 Trzenjski splet perutninskega mesa in mesnih izdelkov

Trzenjski splet je kombinacija spremenljivk, ki jih podjetje poljubno spreminja tako, da
zadovolji svoje kupce in hkrati doseze svoje zastavljene cilje. Koncep marketinskega
miksa je uradno opredelil McCarthy, ki je definiral glavne 4P sestavine; izdelek (product),
cena (price), trzne poti (placement) in trzenjsko komuniciranje (promotion) (Goi, 2009, str.
2—3). Mnoge novejSe Studije in teorije kritizirajo, da 4P model ni ustrezen v vseh
situacijah (npr. v storitvenih dejavnostih), zato so model razsirili na dodatne P, in sicer
ljudje (people), fizi¢ni dokazi (physical evidence), izvajanje (processing) ter kakovost in
produktivnost (quality and productivity) (Lovelock & Wirtz, 2007, str. 22; Rafiq &
Ahmed, 1995, str. 4, 13—14).

3. 1.1 Izdelek

Izdelek je glavna sestavina trzne ponudbe, ki zadovolji potrebe in Zelje ciljnih kupcev.
Danes kupca ne zanima le »gola« vrednost izdelka, ampak tisto, kar podjetje poleg doda v
obliki embalaZe, storitev, oglasevanja, svetovanja, financiranja, dostave, skladiS¢enja in
podobno (Kotler, 2004, str. 408; Makovec Brenci¢ & Hrastelj 2003, str. 194).

Perutnina Ptuj je izbrala strategijo diferenciacije izdelkov koncne porabe, saj zelijo le-te
ponuditi v kakovostnejSih, privlacnejSih in hitrejSih oblikah od svojih tekmecev. Od
slednjih se razlikujejo po blagovnih znamkah, embalazi, kakovosti in garanciji.

Sortiment izdelkov (izdel¢ni splet) podjetja je sestavljen iz:
- klobasnih zivil (posebne klobase, hrenovke, Sunke, Sunkarice),
- mesa (celi kosi, razrez, marinirano) ter

- pripravljenih zivil (panirani medaljoni, peceni zrezki, zamrznjeno meso).

S Siritvijo izdel¢nega spleta, predvsem dolzine in globine ter blagovnih znamk, omogoca
podjetju Siritev poslovanja (Kotler, 2004, str. 413). Spremljanje potreb in Zelja potro$nikov
ter ustvarjanje trendov je naloga vsakega trzno usmerjenega podjetja. Sluzba marketinga v
sodelovanju z razvojno-raziskovalnimi skupinami, pospeSevalci prodaje, raziskovalnimi
agencijami ter znanstvenimi ustanovami razvijajo ideje o novih izdelkih, embalazah,
okusih, oblikah in sestavinah. Ideje iS¢ejo s pomocjo viharjenja (brainstorming), trznih
raziskav ter obiskovanja domacih in tujih sejmov. Samo v poslovnem letu 2008 so na vseh
blagovnih skupinah razvili 22 novih trznih izdelkov (Letno poroc¢ilo SPP 2008, 2009, str.
60).

Perutnina Ptuj posebno pozornost namenja utrjevanju lastnih blagovnih znamk, ki so
sinonim za kakovostna Zivila, s katero osvajajo Sirok krog zvestih kupcev. Z veliko stopnjo
zvestobe kupcev podjetje doloca tudi vi§jo ceno, ki izhaja iz dodane vrednosti samega
izdelka, ki pa je za kupce sprejemljiva (Kotler, 1996, str. 293; Potocnik, 2002, str. 207). Na
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slovenskem trziscu trzijo tri blagovne znamke, ki so cenovno razlicno pozicionirane (glej
Priloga 4, Slika 5):

a) PP Naravno fit

Krovna blagovna znamka Perutnine Ptuj je sinonim za naravna perutninska Zzivila, ki
obsega sveze, marinirano in zamrznjeno perutninsko meso, hrenovke in ostale klobasne
izdelke, panirane izdelke ter linijo Slim&fit. Blagovno znamko so v letu 2007 prenovili in
nadgradili z Naravno fit s poudarkom na kakovostnem, varnem in naravnem izdelku,
pripravljen na tradicionalni nacin, ki omogoca potroSniku zdravo prehranjevanje, dovolj
energije in vitalnost (glej Priloga 4, Slika 2). Cena izdelkov blagovne znamke PP Naravno
fit so visje in prilagojene odraslim potro$nikom in druzinam, ki so izobrazeni in z vis§jimi
dohodki ter skrbijo za svoje zdravje preventivno ali kurativno. Podjetje kupce oskrbuje v
lastnih maloprodanih enotah, trgovinskih verigah ali na dogodki. Potrosnike vzpodbujajo k
nakupu preko oglasevanj, degustacij, sejmov, spletne strani podjetja, PR c¢lanki in
podobno. V prihodnosti pa nacrtujejo pozicionirati novo linijjo Otroska, namenjeno za
namlajSe ljubitelje perutninskega mesa, katerim bo prilagojena tako oblika izdelka kot
njena embalaza.

b) Poli

Cenovno najvi§je pozicionirana blagovna znamka v podjetju (glej Priloga 4, Slika 3, 5)
predstavlja Poli, kateri priljubljenost, predvsem zaradi mlajSih generacij, Se naprej raste.
Vodilna blagovna znamka na slovenskem trgu uziva ugled kupcev in trgovcev ze ve¢ kot
30 let. Na voljo so posebne klobase z razli¢nimi okusi, narezki, snack'® izdelki ter pastete.
Po mnenju direktorice trzenja in nabave, Nade Krajnc (Predstavitev Naravno fit in
Slim&fit, 2010), je formula uspeha v njeni izredno mocni regionalni prepoznavnosti,
enostavnosti in nerazprsenosti asortimana. Cene izdelkov blagovne znamke Poli so visje,
vendar prilagojene za mlajSe porabnike (generacija Y), samske, ki zivijo dinami¢no
zivljenje. Kupce oskrbujejo v lastnih maloprodajnih enotah, trgovinskih verigah, na
avtomatih, bencinskih c¢rpalkah in na dogodkih. Za informiranje in posredovanje
informacij uporabljajo komunikacijske poti, kot so oglasevanje, degustacije, nagradne igre,
nateCaji, prireditve, fan klubi in spletna stran. Eden izmed strateskih ciljev druzbe je
pozicionirati klobaso Poli kot No.I Chicken Sausage in Europe.

c) Jata

Blagovna znamka Jata obsega podobne izdelke kot blagovna znamka PP Naravno fit,
vendar z nizjo dodano vrednostjo ter posledi¢no nizjo ceno za potrosnike (glej Priloga 4,
Slika 4). Med izdelki najdemo hrenovke, posebne klobase, $unke ter mesni sir. Cedalje ved
trgovinskih sistemov oblikuje svoje, trgovinske blagovne znamke, katere produkti so
mnogo cenegjs$i in izpodrivajo izdelke blagovnih znamk proizvajalcev. Cilj blagovne
znamke Jata je ohraniti trzni delez v Sloveniji v borbi s trgovskimi blagovnimi znamkami.
Izdelki blagovne znamke Jata so prilagojeni predvsem posameznikom in druzinam, ki

1% Snack — prigrizek.
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imajo nizke dohodke. Izdelke najdemo predvsem v lastnih maloprodajnih enotah ter
trgovinskih sistemih, v katerih s pomocjo cenovnih akcij spodbujajo k povecanju nakupov.

Kakovost svojih zivil Perutnina Ptuj ohranja z uvedbo KVS sistema ob upoStevanju
najstrozjih mednarodnih standardov kakovosti. Prav tako predstavlja za porabnika
garancijo, da tisto kar jé zdravo in pripravljeno na human nacin. Kakovost preverjajo tako
z internimi sluzbami kakovosti kot tudi z ocenjevanji na mednarodnih zivilskih dogodkih.
Najbolj relevantno oceno kakovosti pa podajajo kon¢ni kupci, ki vsakodnevno uzivajo
njihove izdelke (Letno poroc¢ilo SPP 2008, 2009, str. 74).

Narava njihovih izdelkov pa zahteva, da embalaza ne nudi le fizi¢ne zascite, ampak tudi
ohranja in podaljSuje svezino. Uporabljajo najrazlicnejSe oblike embalaz, kot so alu
podstavki, folije, plasti¢ne vrecke, kartonaste Skatle in podobno. Embalaza mora biti lahka
in enostavna, predvsem pa estetsko privlacna. Izdelki Perutnine Ptuj so dosledno in
natan¢no oznaceni s podatki o imenu izdelka, sestavinah, neto koli¢inah, serijah, hranilnih
vrednosti, rejcu, nacinu vzreje, trajnosti izdelka in izvoru mesa (Pravilnik o splosnem
oznadevanju predpakiranih Zivil, 2004, 2. in 7. Clen) Promocijski del embalaze z
logotipom podjetja in blagovne znamke, oznake prejetih nagrad kakovosti ter natiskanimi
nasveti za pripravo in shranjevanje zivila pa omogoca identifikacijo imena blagovne
znamke — naravno, zdravo. Zaradi vse vecjega obremenjevanja okolja se razvija tudi
tehnologija na podrocju proizvajanja embalaz in njenih lastnosti. Perutnina Ptuj uporablja
okolju prijazne embalaze, ki so obnovljive in razgradljive. Med njimi Stejemo tudi
najnovejSo pridobitev — Poli Paté, ki temelji na inovativnosti in prakti¢nosti uporabe, za
katero je na 19. Slovenskem oglasevalskem festivalu, prejela tudi zlato priznanje (SOF
nagrajena embalaza, 2010) (glej Priloga 4, Slika 6).

3.1.2 Cena

Ceno lahko podjetje hitreje in lazje prilagodi aktivnostim konkurentov oziroma
povpraSevanja kot pa modificira izdelek, program oglasevanja ali prodajno pot. Je edina
sestavina trznega spleta, ki prinasa prihodek in s tem posledicno dobicek, medtem ko
ostale prvine ustvarjajo stroSek (Potocnik, 2002, str. 223). Pri dolocanju cenovne politike
mora podjetje opredeliti cenovni cilj (prezivetje, maksimalni teko¢i dobi¢ek, maksimalni
trzni delez, maksimalno posnemanje smetane, vodstvo v kakovosti izdelka), oceniti
povprasevanje, stroske, analizirati stroske, cene in ponudbo konkurentov, izbrati metodo
dolocanja cen ter dolociti kon¢no ceno (Kotler, 2004, str. 473).

Perutnina Ptuj na slovenskem trgu ponuja asortiman izdelkov od nizjega do viSjega
cenovnega razreda. Z blagovno znamko Jata, ki ima najnizjo dodano vrednost, sledijo cilju
maksimiranja trznega deleza, predvsem v boju s cenejSimi blagovnimi znamkami, ki so v
lasti trgovinskih sistemov. Enak cilj dosegajo tudi z izdelki visoke dodane vrednosti, kot na
primer klobase Poli in pripravljeni izdelki, kjer so prodane velike koli¢ine izdelkov
predvsem zaradi zaznave kupcev, da so ti kakovostni in vredni ugleda. Njihove cene so

17



zato postavljene nekoliko vi§je kot pri konkuretih. Novejsi izdelkih, kot so narezki in
zdravju prijazni izdelki (well-being), pa zasledujejo cilj pobiranja trzne smetane, kjer
visoka cena posreduje podobo odli¢nega izdelka (Kotler, 2004, str. 474).

3. 1.3 Trine poti

Prodajna pot oziroma distribucijski kanal je skupek medsebojno odvisnih podjetij, prek
katerih se giblje izdelek od proizvajalca do kon¢nega porabnika. Trzne poti delimo na
neposredne, kjer proizvajalec prodaja neposredno kon¢nemu kupcu in posredne, kjer trzna
pot poteka preko posrednikov do konénih porabnikov (Poto¢nik, 2002, str. 254—255).

Za oskrbovanje kupcev v Perutnini Ptuj uporabljajo obe obliki trznih poti. Med neposredne
oblike Stejemo 21 lastnih maloprodajnih enot po Sloveniji, od tega sta dve »fast food«
prodajalni, kjer ponujajo peCene perutninske mesne izdelke. Lastne prodajalne ponujajo
vse proizvode (zamrznjeno meso, sveze meso, klobase, pastete, vina) SPP. Zavedajo se,
kako pomeben je videz in urejenost prodajaln, zato skrbijo tako za zunanjost kot njeno
notranjost, pri ¢emer posebej poudarjajo znacilnosti pis¢ancjega mesa — lahko, okusno in
naravno. Prostori so klimatizirani, poslovanje je racunalniSko podprto, prodajalci v
delovnih haljah vedno delujejo urejeno, stene prodajaln pa so graficno okrasene z
reklamnimi plakati in fotografijami z doZivetji potro$nikov ob uporabi njihovih proizvodov
(Vil¢énik, 2002). Preko neposrednih oblik prodajnih poti oskrbujejo tudi Sole, vrtce,
bolniSnice, javna podjetja, mesarije, hotele, gostinske lokale ter ostale uporabnike.

Posredna oblika trzne poti pa poteka preko najpogostejSega posrednika - trgovin. Izdelke
Perutnine Ptuj najdemo v najvecjih trgovinskih sistemih po Sloveniji, kot so Mercator,
Spar, Tu$ in podobno. Priljubljenost nakupovanja v trgovinskih podjetjih narasca
predvsem zaradi blizine domovanj, delovnih mest in omogoca vecjo izbiro proizvodov
razli¢nih proizvajalcev na enem mestu. Hkrati te lokacije praviloma omogocajo brezpla¢no
parkiranje ter poslujejo v okviru odpiralnega Casa, ki je pisan na kozo potro$niku. Kljub
temu nam hitri tempo zivljenja v€asih ne omogoca obiskovanja trgovin, zato so se v
podjetju odlocili za prodajo izdelkov tudi na bencinskih ¢rpalkah. Tako so potros$niku
snack proizvodi, katerih priprava je enostavna, Se lazje dostopni.

Prodajni avtomati, ki predstavljajo »netrgovinsko obliko trgovin na drobno (Makovec
Brenci¢ & Hrastelj, 2003, str. 215)«, so najsodobnejsi distribucijski kanal, na katerega ni
pozabila niti Perutnina Ptuj. Na prodajnih avtomatih, ki so vecinoma locirani v Solah,
lahko kupimo predvsem snack izdelke ter sendvice, ki so v najvecji meri prilagojeni
zahtevam in okusu mlajSe generacije. Je tudi lokalni dobavitelj podjetja McDonalds, saj za
njih pripravlja panirane izdelke, za trgovinska podjetja pa proizvaja mesne izdelke pod
blagovnimi znamkami trgovcev. Posebno prodajno pot predstavlja prodaja na razliénih
dogodkih, med katere sodi tudi praznik piva — Oktoberfest.
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Izbira prave trzne poti je izjemno pomembna dolgorocna odloCitev managementa, saj
vpliva na druge trzne odlocitve, kot so dolocanje kakovosti izdelka, cen ter nacina
oglasevanja (Poto¢nik, 2002, str. 254). StroSki neposredne prodaje so za marsikatera
podjetja visoka in se raje namesto lastnih prodajaln odlocijo za posrednike. Menim, da so
se v Perutnini Ptuj pravilno odlocili za prodajo svojih mesnih dobrot tudi preko posrednih
kanalov, saj tako privarCujejo pri vzdrZzevanju lastnih poslovalnic, kupcu pa s tem
omogocajo izbiro med proizvodi razli¢nih proizvajalcev na enem mestu in nakup tistega
izdelka, ki jim najbolj ustreza. Poleg nacina zivljenja je tudi gospodarska kriza spremenila
nakupne navade, saj potrosniki zdaj kupujemo v manjsih koli¢inah in bolj racionalno. Zato
predlagam, da v podjetju razmislijo o povecanju diskontne prodaje, saj bi z nizjimi cenami
pritegnili vecje Stevilo potroSnikov, hkrati pa bi lazje konkurirali cenejSim, uvozenim
izdelkom. Dosezena kakovost proizvodov, uveljavljena blagovna znamka Perutnine Ptuj
ter preferiranje proizvodov slovenskega porekla pri slovenskih kupcih pa predstavljajo Se
dodatno vzpodbudo za nakup.

3. 1. 4 Trzno komuniciranje

Perutnina Ptuj v blagovne znamke vlaga preko 100 let, ki so za potros$nike znak kakovosti
in zaupanja. Blagovne znamke upravljajo z razli¢nimi orodji trznega komuniciranja, s
katerimi utrjujejo prepoznavnost in krepijo lojalnost svojih potroSnikov. Kotler (2004, str.
564) opredeljuje pet oblik komuniciranja s kupci in $irSo javnostjo, in sicer oglasevanje,
pospesSevanje prodaje, odnosi z javnostmi, posredna in neposredna prodaja. Hollensen
(2003, str. 565) pa poudarja, da te oblike komuniciranja ne smemo obravnavati kot locene
enote, ampak so povezane med seboj in vplivajo drug na drugega. Perutnina Ptuj uporablja
na slovenskem trzi$¢u vse metode komuniciranja, razen osebne prodaje.

3. 1. 4. 1 Oglasevanje

Najbolj pogosto orodje komuniciranja s kupci je oglaSevanje, ki je placana oblika neosebne
predstavitve in promocije zamisli, izdelka ali storitve (American Marketing Associations v
Starman, 1996, str. 17). Javna predstavitev podjetja ali njegovih izdelkov skozi uporabo
tiska, zvoka ali barv, omogoca podjetju, da pove nekaj pozitivnega o svoji velikosti, moci
ali uspehu, kupcu pa omogoca primerjavo s konkurenco (Kotler, 2004, str. 563, 580).
Financ¢na sredstva, ki so namenjena za oglasevanje so omejena, zato je potrebno dobro
preuciti, katera oglasevalska orodja uporabiti, da bo odziv sedanjih in bodocih kupcev
najvecji oz. da bo podjetje povecalo svojo prepoznavnost, prodajo, trzni delez ali uspesno
uvedlo nov izdelek. Glavni namen oglasevanja v podjetju Perutnina Ptuj je predstavitev
novih izdelkov ali izboljSane razliice obstojecih ter povecanje prodaje. Orodja, ki
uporabljajo za doseganje svojih trznih ciljev, so televizijski in radijski oglasi, oglasi v
Casopisih in revijah, letaki, broSure, priro¢niki, embalaza, katalogi itd. Ob izidu novega ali
posodobljenega izdelka oglasuje bolj pogosto, preko leta pa enakomerno po ostalih
medijih, kot so radijski oglasi, tiskani oglasi, javni transport in embalaZza.
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a) Televizijski in radijski oglasi

Trzniki Perutnine Ptuj so se za potrebe televizijskega oglasevanja obrnili na oglasevalsko
agencijo Futura DDB, ki je za Perutnino Ptuj oblikovala mnoge TV in radio spote ter
grafi¢ne podobe letakov. Kratki TV spoti so predvajani na vecjih slovenskih televizijskih
programih, kot so Slo 1 in 2, Pop TV, Kanal A in TV3. Slabosti takSnega oglaSevanja so
visoki stroski, zato je pomembno, kdaj reklamo predvajati. Kratki TV spoti se predvajajo
predvsem v Casu najvecje gledanosti, to je v ¢asu predvajanja Dnevnika. Za pridobivanje
naklonjenosti najmlajSe generacije oglasujejo med otroskimi oddajami, kot je na primer
Sport $pas.

CenejSe oglaSevanje predstavlja oglaSevanje na radijskih postajah. Perutnina Ptuj oglasuje
na najbolj poslusanih regionalnih radijskih postajah po Sloveniji. Poleg predvajanj
radijskih spotov na radijih, kuharji iz PP Gostinstva pripravijo za posluSalce zanimive
recepte iz sestavin perutninskega mesa.

b) Tiskani oglasi

Uporaba oglasov v tiskani obliki je v podjetju precej pogosta. Oglasi so grafi¢no
prilagojeni letnim ¢asom in praznikom, in sicer z morskimi, velikono¢nimi in bozi¢nimi
motivi (glej Priloga 4, Slika 7, 8). Prepoznavnost blagovnih znamk izvajajo v revijah in
Casopisih (Jana, Cosmopolitan, Ona, Lepa in zdrava, Finance, Delo), na velikih plakatih
(jumbo plakati, obcestni plakati, avtobusna postajalis¢a), embalazah, javnem transportu
(poslikana avtobusov), tovornjakih druzbe, s pormocijskim materialom (kuhinjske knjige,
zlozenke, brosure, letaki, zastavice, razglednice, puzzle) ter prodajnim priro¢nikom za
podporo pri prodaji.

3. 1. 4. 2 PospesSevanje prodaje

Iz leta v leto se poveCuje vloga pospesevanja prodaje v okviru marketinskega
komuniciranja, ki sestoji iz razli¢nih orodij, kot so degustacije, nagradne igre, vzorci,
darila, sejmi, kuponi, cenovni popusti itd. (Kotler, 2004, str. 564). Perutnina Ptuj uporablja
orodja za pospesevanje prodaje, da v kratkem Casu dosezejo vecjo prodajo, kar je mnogo
cenejse, kot bi dosegli z oglasevanjem. V podjetju imajo organizirano sluzbo pospeSevanja
prodaje, ki skrbi, da imajo v trgovinah v najkrajSem ¢asu na najboljSih policah veliko
zasedenost izdelkov Perutnine Ptuj. V vsaki regiji imajo po enega pospeSevalca (skupaj
sedem), ki skrbi za zbiranje in proucevanje mnenj potroSnikov, pozicioniranje izdelkov,
naro¢anje blaga, svetovanje, zlaganje blaga na prodajne police in organiziranje
promocijskih mest (Zupancic, 2007).

a) Degustacije na prodajnih mestih

Perutnina Ptuj uporablja pri pospeSevanju prodaje blagovne znamke tri tipe degustacij, in
sicer prodajne v trgovinah na drobno, testne, pred uvedbo novega izdelka ter priloznostne,
katere organizirajo v Casu prireditev, sejmov, predstavitvah, otvoritvah in srecanjih (glej
Priloga 4, Slika 9). Kupci lahko v vecjih trgovinskih centrih po celotni Sloveniji
preizkusijo najnovejSe ali sezonske mesne izdelke Perutnine Ptuj in se nato odlocijo za
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nakup. Usposobljeni promotorji kupcem predstavijo izdelek, demonstrirajo pripravo ter
ponudijo promocijske publikacije, letak ali zlozenko z recepti.

b) Nagradne igre in natecaji

Izdelki Perutnine Ptuj, potovanje na Haiti, kolo, zar Jamie Oliver, Nitendo Wii, MP
playerji, izleti v Gardaland, vikend paketi v Termah Ptuj je le nekaj naStetih glavnih
nagrad, ki jih je podelilo podjetje. Kupci prejemajo na prodajnih mestih nagradne kupone
za sodelovanje v nagradni igri, ki jih izpolnijo in oddajo v posebno Skatlo, namenjeno za
kon¢ni zreb. Papirnate nagradne kuponcke pocasi izpodrivajo mobilni telefoni, s katerih
posljemo kratko sporocilo z odgovorom na zastavljeno vpraSanje. Za najmlajSo populacijo
so organizirali razlicne natecaje v vrtcih, kot so Pepe natecaj in Poli & promet, kjer so
otroci ustvarjali naprstne lutke, risbice in pobarvanke, z namenom osvescanja o prometni
varnosti. Za osnovnosolce so v okviru likovnega pouka priredili Poli natecaj. Otroci so
lahko svojo ustvarjalnost pokazali v risbah, plakatih, stripih in maskotah. Leta 2005 pa je
Perutnina Ptuj pricela z nate¢ajem 100 izvirnih Poli receptov, katere odziv je bil velik, saj
je prispelo preko 1200 receptov. Najbolj izvirne recepte so kasneje objavili v kuharski
knjigi Poli na 100 nacinov.

¢) Sejmi in razstave

Poleg lepega razstavnega prostora v trgovinskih centrih in urejenih lastnih maloprodajnih
enot se Perutnina Ptuj trudi povecati prepoznavnost tudi na mednarodnih prehrambenih
sejmih v Sloveniji in po svetu. Najvec¢ji domaci sejem predstavlja Agra v Gornji Radgoni.
Poleg razstavnega programa vseh kmetijsko-zivilskih dejavnosti, strokovnih predavanjih,
okroglih miz in predstavitev kmetijskih in zivilskih Sol poteka tudi ocenjevanje izdelkov,
ki je pomembno za promocijo in trzenje visoko kvalitetnih izdelkov. Perutnina Ptuj, ki je
na sejmu prisotna ze od leta 1963, vsako leto prejema visoka odli¢ja kakovosti mesa in
mesnih izdelkov (Izvle¢ek zapisnika, 2010; Tarbuk, 2001). Prisotna je tudi na najve¢jem
mednarodnem prehrambenem sejmu na svetu, imenovanem Anuga, kjer se predstavlja
preko 6.000 razstavljalcev. Sejem zdruzuje deset specializiranih sejmov pod eno streho in
je odprt le za strokovno javnost (Anuga sejem, 2010). Omogoca predstavitev
proizvajalcev, ki si Zzelijo svojo ponudbo trziti na evropskem prostoru, sreCanja z
obstoje¢imi poslovnimi partnerji, navezovanja novih poslovnih stikov ter predstavitev
novih trendov na podroc¢ju predelave, priprave, prodaje ter trzenja prehrane (Anuga sejem,
2010). Prav tako je prisotna na nemskem sejmu mesa in mesnih izdelkov, InterMeat, v
Diisseldorfu, ki je specializiran sejem za evropske proizvajalce. Perutnina Ptuj na svojem
privlaénem razstavnem prostoru predstavlja predvsem linijo z manj masc¢obami ter izdelke
iz skupine pripravljenih izdelkov in z oznakami Halal (Vukasovi¢, 2008). Na
najpomembnejSem sejmu, zastopanem v JV Evropi, je Mednarodni kmetijski sejem v
Novem Sadu s preko 500.000 obiskovalci. Podjetje je pred ponovnim prodorom na srbsko
trziS¢e promoviralo svoje izdelke potrosnikom in dokazala odli¢nost svojih izdelkov, saj je
pri ocenjevanjih kakovosti perutninskih izdelkov prejela zlata odli¢ja (Udovic, 2002).
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d) Zabavne prireditve

Podjetje promovira zdrav nacin zivljenja, predvsem zdravo prehranjevanje z lastnimi
izdelki in zadostno koli¢ino gibanja. V ta namen prirejajo ze od leta 2003 najvecii
rekreativni kolesarski dogodek v Sloveniji. Po opravljenem maratonu kuharji iz PP
Gostinstva pripravijo okusne jedi, katere lahko okusijo vsi udeleZzenci maratona (Poli
maraton, 2010). Med najpomembnejSe dogodke, ki so ga organizirali po vseh vecjih
hipermarketih po Sloveniji, Stejemo tudi praznovanje 30. rojstnega dne pisc¢ancje klobase
Poli. Obiskovalci so preizkusili razlicne okuse Polija, otroci pa so sestavljali sestavljanke,
plesali ples Poli in se preizkusili na igralnih avtomatih. Februarja 2010 je bil organiziran
Poli zur za najmlajSe obiskovalce tradicionalnega ptujskega Kurentovanja. V karnevalski
dvorani so za otroke priredili zabavne igre in animacije. Vsak obiskovalec pa je prejel
kupon za brezpla¢no Poli pasteto, ki jo je prevzel v maloprodajnih poslovalnicah Perutnine
Ptuj (Kurentovanje presezkov, 2010).

3. 1. 4. 3 Odnosi z javnostmi

Publiciteta je neplacana oblika neosebnega komuniciranja o podjetju in njegovih izdelkih
prek sredstev mnozicnega obvescanja, v obliki novic (Potoénik, 2002, str. 348). Podjetje z
razlicnimi aktivnosti, kot so tiskovne konference, dnevi podjetja, tiskane publikacije,
sponzorstva in donacije, ustvarja ugled o dejavnosti, svojih izdelkih in blagovnih znamkah,
s ¢imer zeli doseci zaupanje javnosti (Starman, 1996, str. 18).

Perutnina Ptuj obvesca svoje zveste kupce, porabnike perutninskega mesa in mesnih
izdelkov, zaposlene, dobavitelje in ostalo §irSo javnost o pomembnih dogodkih, strateskih
konferencah, trzenjskih kolegijih, prejemu certifikatov, prejetih odli¢jih na tekmovanjih,
obiskih v podjetju, nagradnih igrah ter rezultatih. V kriznih situacijah, kot so pticja gripa,
virus HIN1, genetsko modificirani organizmi in podobno, PR sluzba dodatno ohranja
ugled ter zagotavlja varnost svojih izdelkov z uporabo proaktivnega komuniciranja.
Organizira tiskovne konference ter odgovarja na vsa zastavljena vpraSanja tako novinarjev
kot tudi ostale SirSe javnosti. Odgovore posredujejo to¢no in hitro tudi preko radijskih
oddaj ter s PR ¢lanki v tiskanih oblikah (Krizno komuniciranje: primer Perutnine Ptuj,
2010).

V tiskani obliki, na vsake tri mesece, izda interni ¢asopis, ki je na voljo tudi na spletni
strani podjetja. V glasilu so objavljeni povzetki pomembnih tehnoloskih nalozb, tiskovnih
konferenc, javnih tribun, obiskov delegacij novinarjev, svetovnih trendov v prehrambeni
industriji, Sportnih rezultatih Kolesarskega kluba Perutnine Ptuj itd. Med ostalimi tiskanimi
publikacijami, s katerimi seznanja o dosezenih rezultatih poslovanja in izdelkih, so Se letno
porocilo, Poro€ilo Perutnine Ptuj o varnosti zivil in varstvu okolja, Prirocnik za zaposlene,
koledar SPP, rokovniki in planerji za poslovne partnerje. Podjetje organizira Solarjem,
Studentom, novinarjem in poslovnim partnerjem tudi oglede po proizvodnih linijah, farmah
in vinskih kleteh.
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Aktivno sodelujejo z lokalnim okoljem s podpiranjem razlicnih kulturnih in Sportnih
projektov ter humanitarnimi akcijami, kot so donacije za obnovo dvorane na Ptujskem
gradu, kulturne dogodke, opremljanje dializnega centra, napravo za ozivljanje
ponesrecencev, inkubator za bolne novorojencke, donacija raCunalnikov, donacija Hisi
zavetja, donacija otrokom iz BiH, organizirana letna krvodajalska akcija zaposlenih,
zbiranje odpadnega papirja, sponzoriranje Kurentovanja, Festivala Lent, Ognjena kartuzija,
Obarijade, Ptujsko martinovanje, Nogometne $ole Poli Drava Ptuj, SKL projekta,
Kolesarskega kluba Perutnine Ptuj, oddaje Sport $pas, solidarna pomo& za sodelavce,
katerim je neurje s toc¢o povzrocilo skodo na stanovanjskih objektih ...

3. 1. 4. 4 Neposredna prodaja

Kotler (2004, str. 620) opredeljuje neposredno trzenje kot uporabo neposrednih poti za
dosego porabnika in dostavo izdelkov in storitev porabniku brez uporabe posrednikov. Te
poti vkljucujejo neposredno posto, kataloge, telefonsko trzenje, interaktivno televizijo,
kioske, spletna mesta in mobilne telefone. Neposredni trzniki uporabljajo neposredno
trZzenje za vzpostavitev dolgorocnih odnosov s kupci, ki so vpisani v bazo podatkov.
Neposreden odziv porabnikov pa omogoca podjetju, da lahko z akcijo v obliki
neposrednega trZzenja natan¢no izmeri, kako ucinkovita je le-ta bila. Tako lahko tudi
ugotovi, kateri nac¢ini komuniciranja so uspesni in kateri ne. Neposredno trzenje tako
predstavlja prednosti tako za prodajalce kot za porabnike.

Zaradi narave proizvodov Perutnina Ptuj ponuja svoje izdelke v lastnih maloprodajnih
enotah ali v trgovinskih prodajalnah. Uporabljajo pa internet kot orodje neposrednega
trZzenja, saj je na ta nacin pridobivanje podatkov mnogo cenejSe. S postavitvijo svoje
spletne strani www.perutnina.com (glej Priloga 4, Slika 10) omogocajo svojim kupcem
predstavitev podjetja, dejavnosti, prodajnega programa, nasvete za shranjevanje ter
pripravo jedi. Sporo¢ajo najnovejSe novice o dogodkih ter nagradnih igrah in odgovarjajo
na vpraSanja prejeta preko elektronske poste. Zvestim kupcem in ljubiteljem pis€ancje
klobase Poli so pripravili Poli klub, kjer se potrosniki registrirajo in jih redno obvescajo o
aktualnih dogodkih, novostih izdelka, nagradnih igrah in ugodnostih. Uvedba modre
Stevilke 080 omogoca potroSnikom, da klicejo brezplacno s kateregakoli telefona v
Sloveniji v Sluzbo marketinga Perutnine Ptuj, kjer lahko pridobijo informacije, podajo
pritozbe ali pa izrazijo svoje zelje (080 modra linija, 2010; Modra Stevilka ima ime ...,
2003).

Ze leta se opazno povetuje uporaba socialnih mrez Facebook, Twitter, Netblog in
podobno, kjer Stevilo ¢lanov raste iz tedna v teden. Oglasevanje na Facebooku pa ima tudi
pomembno prednost, in sicer moznost izvajanja ciljanega oglaSevanja glede na drzavo,
spol, starost in podro¢je zanimanja. Zato je tudi Perutnina Ptuj na Facebooku oblikovala
svoj profil (glej Prilogo 4, Slika 11), s pomo¢jo katerega komunicira s ¢lani Facebooka, ki
jih izdelki Perutnine Ptuj zanimajo. Na ta nacin lahko lazje komunicira z mlajSo populacijo
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porabnikov, ki so poleg tradicionalnega oglasevanja vedno bolj dovzetni tudi za tovrstno
oglasevanje.

Perutnina Ptuj je pri neposrednem trzenju uspeSna saj se pojavlja tako v tradicionalnih
medijih, kot so televizija, tiskani oglasi, radio, kot tudi v modernejSih medijih, kot je
spletno komuniciranje. Svojo uspesnost dokazujejo tudi s prejetimi nagradami za
ucinkovito spletno trzenje Netko (Netko nagrada, 2010).

3.1.5 Ljudje

V podjetju Perutnina Ptuj poudarjajo, da samo z dobro usposobljenimi, visoko
motiviranimi in odgovornimi sodelavci lanko skrbijo za celovito kakovost in pripadnost
podjetju ter z grajenjem medsebojnih prijateljskih odnosov in timskim delom dosegajo
odlocitve in cilje SPP (Letno porocilo SPP 2008, 2009, str. 87).

SPP je na dan, 15. 1. 2009, sStela 3.381 zaposlenih, od tega jih je 1.438 zaposlenih v
Perutnini Ptuj, d. d. (Stevilo zaposlenih v Perutnini Ptuj, 2010). Pozornost posveca
vodenju, nacinu nagrajevanja in informiranju ter komuniciranju, saj bodo le zadovoljni in
motivirani zaposleni ucinkoviti pri doseganju zastavljenih ciljev. V ta namen uporabljajo
vrsto metod komuniciranja med zaposlenimi, med drugim tudi intranet, objave na oglasnih
deskah, interni casopis, zaposleni pa lahko prispevajo tudi svoja mnenja, predloge in ideje
v za to namenjeno skrinjico. Od leta 2001 v skupini opravljajo, v sodelovanju z
Di@log.co, letno raziskavo interne javnosti, kjer anketirajo zaposlene o njihovem
zadovoljstvu, videnju pomembnih elementov vzdu§ja, sprejemanju vodij in vodstva,
delovnih razmer in delovnega okolja v neposredni povezavi z u€inkovitostjo in uspesnostjo
podjetja. Prav tako pa opravljajo letne razgovore uprave, kjer analizirajo dosezene rezultate
preteklega poslovnega leta in dolocajo uresniCitve v tekoCem poslovnem letu po
posameznih organizacijski enoti. Zaposlenim omogocajo preko sto razlicnih usposabljanj,
kot so delavnice, seminarji, simpoziji, notranja predavanja, posveti itd. Usposabljanja in
izobrazevanja potekajo na vseh segmentih prodaje, dela s strankami, pospeSevalcev v
prodaji in Soferjev — prodajalcev. Prav tako organizirajo t. i. »notranje« usposabljanje po
proizvodnih centrih; veterinarsko sanitarni red, usposabljanje voznikov, podroc¢je varstva
in zdravja pri delu ter izpopolnjevanje na podro¢ju informatike, racunalnistva in jezikovnih
teCajev (Jeza, 2002; Letno porocilo SPP 2008, 2009, str. 43). Enkrat letno uprava Skupine
Perutnina Ptuj organizira Dan perutninarjev, kjer imajo vsi zaposleni v skupini priloznost
druzZenja, izmenjave izkuSenj in dobrih praks pri poslovanju, tako med slovenskimi kot tudi
med sodelavci iz drugih drzav. Drustvo upokojencev Perutnine Ptuj, nekdanjih sodelavcev,
omogoca tradicionalna druZenja in organizirane izlete ter oglede novih ali prenovljenih
proizvodnih objektov. Na ta nacin se seznanjajo z razvojem podjetja in vzdrzujejo stik z
mati¢no firmo.

Promoviranje zdravega Zivljenjskega sloga, tako zdrave prehrane kot telesne aktivnosti, je
druZba poskrbela tudi za svoje sodelavce. Namen projekta Zdravo podjetje, v sodelovanju
s Cindi Slovenija, je doseci izboljSanje in krepitev zdravja zaposlenih v Perutnini Ptuj, saj
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je skrb za zdravje zaposlenih vpliven na doseganje poslovnih uspehov. Zaposleni so se
vkljucili v razli¢na izobrazevanja na podrocju zdravega prehranjevanja, telesne dejavnosti,
kajenja, pitja alkohola in soocanja s stresom (Cindi Slovenija, 2010; Jeza, 2009). Podjetje,
ki primerno skrbi za zdravje svojih zaposlenih, poseduje delovno silo, ki bo delovala v
skladu s cilji, poslanstvom in vizijo podjetja. Zdrav Zivljenjski slog je seveda potrebno
spodbujati najprej znotraj podjetja, Sele potem se komuniciranje tovrstne miselnosti lahko
preusmeri tudi na zunanje okolje podjetja; na druZine zaposlenih in SirSo okolico.

3. 1. 6 Fizi¢ni dokazi

Devetak (1999, str. 7) opredeljuje fizicne dokaze, kot vse tisto, kar kupec ali potro$nik
vidi, sliS$i in obcuti. Fizicno okolje, ki vkljucuje barvo, velikost prostora, zvok,
temperatura, oglasevalski material, obleko in podobno, vpliva na nakupno odlocitev
porabnika storitev in kakovost storitev (Poto¢nik, 2002, str. 434).

Ceprav Perutnina Ptuj ne ponuja konénim porabnikom neko storitev, ampak izdelek,
poskuSajo z urejenim videzom prodajnih prostorov (in polic), broSurami, letaki,
zlozenkami in oblacili prodajalcev pojasniti, kaksni so njihovi proizvodi; naravni, okusni,
zdravi in varni. Porabnik lahko izdelek pred nakupom otipa in prebere vse potrebne
informacije o poreklu, sestavinah, nacinu vzreje, energetski vrednosti, nac¢inu priprave in
receptih. Embalaza izdelkov postaja vse bolj pomemben dejavnik pri sprejemanju
odlocitev nakupa izdelkov vsakdanje rabe, zato so se v podjetju odlocili Se za potisk v
zivahnejs$ih barvah, oznacevanjem odli¢ij kakovosti na embalazi ter prostovoljnem
oznacevanju GDA dnevnih orientacijskih vrednosti zivil (Pravilnik o oznacevanju hranilne
vrednosti zivil, 2002, 3. ¢len) (glej Priloga 4, Slika 12). GDA referenc¢ne vrednosti, ki jih je
razvilo Evropsko zdruzenje proizvajalcev zivil in pija¢ CIAA, podajajo informacije o tem,
koliko kalorij in najpomembne;jsih hranil'' vsebuje Zivilo, katere temeljijo na priporo¢ilih
mednarodnega znanstvenega odbora (GDA vrednosti, 2010; Krajnc, 2009). GDA vrednosti
povedo kupcu, koliko dnevne vrednosti hranil potrebuje povpre¢na odrasla oseba, starejSa
od 18 let, z normalno telesno tezo, ki zmerno telovadi.

3. 1.7 Proces

Procesiranje zajema niz vzporednih in zaporednih aktivnosti, potrebnih za uspesno izvedbo
storitev (Makovec Brenci¢ & Hrastelj, 2003, str. 359). Storitev je neucinkovita in
nekakovostna, ¢e so izvedeni procesi slabo nacrtovani in po¢asni, onemogocajo prodajnim
osebjem, ki so v stiku s strankami, opraviti delo dobro ter tako znizuje produktivnost
(Lovelock & Wirtz, 2007, str. 232—233). Proces storitve v Perutnini Ptuj izvaja prodajno
osebje v maloprodajnih enotah in promotorji - pospesSevalci v trgovinskih sistemih ter na
prireditvah in dogodkih, kjer vsakega obiskovalca pozdravijo in povabijo k pokusnji in
predstavitvi izdelkov ali sodelovanju v nagradnih igrah. Promotorji obiskovalcem
demonstrirajo pripravo izdelka, informirajo o lastnostih ter svetujejo pri izbiri izdelkov.
Zato je pomembno, da izvaja svetovanje in informiranje prijazen in strokovno usposobljen

1 Beljakovine, ogljikovi hidrati, mas¢obe, nasicene ma$cobne kisline, vlaknine, natrij in sladkor.
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kader. Podjetje podpira tudi druge metode informiranja o izdelkih, uporabi, sestavinah ter
reklamacijah preko spletnih strani, elektronske poste, socialnih mrez ter 080 telefonske
linije.

3. 1. 8 Kakovost in produktivnost

Podjetja mora na konkuren¢no intenzivhem in dinami¢nem trgu stalno skrbeti za
izboljSanje kakovosti svojih izdelkov in storitev ter povecanju produktivnosti, ki vpliva na
stroske ter dobickonosnost. Lovelock in Wirtz (2007, str. 418—441) izpostavljata, da
izboljSanje kakovosti in produktivnosti prinasa prednosti tako kupcu kot podjetju.
Produktivnost opredeljujeta kot razmerje med inputom (uporabljenim) in outputom
(proizvedenenim), ki znizuje produkcijske stroske podjetja, kar omogoca podjetju, da
poveca svoj dobicek ali pa zniza ceno izdelkov na trgu ter postane low price leader.

Perutnina Ptuj stalno izboljSuje svojo produktivnost v vseh procesih z nadziranjem
stroskov inputov (delo, material, surovine...), redno izobrazuje in usposablja svoje
delavce, vpeljuje nov informacijski sistem SAP in moderno tehnologijo, ki bo omogocalo
hitrejSe in ucinkovitejSe delo v podjetju. Zagotavljajo kupcem proizvode in storitve odli¢ne
kakovosti  po sistemu KVS in mednarodnimi certifikati, z nadpovprecno dodano
vrednostjo ob konkurencnih cenah (Storitve Perutnina Ptuj, 2010).

SKLEP

Trg perutninskega mesa in mesnih izdelkov vztrajno raste, predvsem na racun lastnosti,
varnosti in cenovne ugodnosti te vrste mesa ter spremenjenih nakupnih vzorcev (Fiala,
2006). V Sloveniji je poraba perutninskih produktov vecja kot v Evropi, prav tako ima trg
tendenco rasti v bodoc¢e. Analiza panoge je pokazala, da poteka velik konkurenc¢ni boj tako
med slovenskimi kot tudi med tujimi perutninskimi proizvajalci mesa. Prednosti Perutnine
Ptuj vidim predvsem v njeni specializaciji proizvodnega programa, Sirjenja na tuje trge z
namenom doseganja ekonomije obsega, visoko usposobljenem in motiviranem kadru,
nenehnem vlaganju v tehnologijo in mo¢ni trZenjski usmerjenosti v izgradnjo blagovnih
znamk in njihovem utrjevanju na domafem in mednarodnem trgu. Poslovanje podjetja
ocenjujem vec kot uspesno, saj dosega okoli 10 % letno rast prihodkov, obvladuje trzni
delez na slovenskem trgu, v oceh kupcev pa je izjemno kakovosten in zaupanja vreden
oskrbovalec hrane.

V okviru strategije trZzenja podjetja ugotavljam, da podjetje zelo dobro uporablja vse
elemente trzenjskega spleta. Izpostavila bi sodobnejSe prodajne poti, kot je prodaja na
avtomatih, vlaganje v raziskovalno-razvojne dejavnosti, uc¢inkovito uporabo raznih oblik
komuniciranja, tako tradicionalnih kot modernejsih, skrb za zdravje svojih zaposlenih ter
poudarjanju pomembnosti porekla izdelka. Predlagam, da podjetje razsiri svojo ponudbo
izdelkov in tako kupcem pribliza kulinariko, na primer, eksoti¢nih drzav (tajska, mehiSka,
indijska hrana...) ali pa svoj asortiman poveca z uvedbo otroske linije izdelkov. Prav tako
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sem mnenja, da na trgovinskih policah ni velike ponudbe izdelkov kombiniranih z
zelenjavo ali prilogo, ki bi sodobnemu c¢loveku olajSalo pripravo hranilnega in okusnega
obroka. Posebno pozornost je treba posvetiti konkurencnim trgovinskim blagovnim
znamkam, ki sicer nimajo velikega trznega deleza, vendar pa se zaradi slabSanja kupne
moci kupcev le-ta povecuje. Perutnina Ptuj bi se morala na spremembe poslovnega okolja
hitro odzivati in povecati svojo ponudbo v diskontnih trgovinah ter prilagoditi cene na
trgu. Ravno pritiski trgovcev, da znizajo svoje cene so razlog, da mora podjetje venomer
iskati nove prodajne poti. Zaradi narave izdelkov Perutnini Ptuj predlagam povecanje
dejavnosti cateringa PP Gostinstva, prodaje institucionalnim kupcem, prodaje na dogodkih,
festivalih, koncertih in podobno. Za trzenjsko komuniciranje je Skupina Perutnina Ptuj v
poslovnem letu 2008 skupno namenila 3,04 mio evrov, kar znasa priblizno 1,22 mio evrov
manj kot leta 2007. Za uvajanje novega izdelka uporablja ve¢ oglasevanja preko tv in radio
sprejemnikov, tiskanih oblik oglasov, promocij in degustacij ter nagradnih iger. Skozi leto
pa stalno dela reklamo z jumbo plakati, degustacijami v trgovinah, promocijami na sejmih
ter ostalimi PR dejavnostmi. Izpostaviti bi Zelela uporabo sodobnejsih medijev, kot je
internet, ki je v primerjavi z ostalimi oblikami komuniciranja mnogo cenejsi in
enostavnejsi. Po podatkih SURSa je v Sloveniji uporaba interneta zelo pogosta, saj 48 %
oseb, starih med 10 in 74 let, uporablja internet vsak dan ali skoraj vsak dan (Uporaba
interneta v gospodinjstvih in pri posameznikih, 2009), zato je ve¢ja prisotnost na socialnih
mrezah (npr. Facebook) in pogosto posodabljanje spletnega portala podjetja nujno
potrebna. Predlagam tudi moznost video komuniciranja ter uvedba uradnega foruma
podjetja, kjer bi potrosniki, zaposleni in dobavitelji lahko med seboj izmenjavali mnenja,
kar bi lahko podjetje uporabilo tudi za lastna raziskovanja in anketiranja.

Spremljanje trznega okolja in hitro odzivanje podjetja, jasno postavljena strategija in
ucinkovita uporaba trZenjskega spleta omogoca Perutnini Ptuj, d. d., doseganje
zastavljenega cilja; postati regionalni vodilni proizvajalec perutninskega mesa in mesnih
izdelkov na slovenskem trgu in trgu JV Evrope.
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Priloga 1: Organigram Skupine Perutnina Ptuj

Slika 1: Organigram Skupine Perutnina Ptuj
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Vir: Poslovna izkaznica Skupine Perutnina Ptuj, 2009, str. 5.



Priloga 2: Prodajni podatki Skupine Perutnina Ptuj in njene konkurence

Tabela 1: Konsolidirani prihodki po dejavnostih v Skupini Perutnina Ptuj (v mio €)

2007 2008
Perutninarstvo 157,5 210,9
Agrozivilstvo 7,4 7,4
Vinarstvo 3.8 3,4
Storitve 1,9 2,7
Ostalo 19,3 8,9
Skupaj 189.,9 2333

Vir: Letno porocilo SPP, 2009, str. 34.

Tabela 2: Prihodki od prodaje Perutnine Ptuj, d. d. (v mio €)

2007 2008
Prihodki od prodaje 142,4 156
Skupaj 142,4 156

Vir: Letno porocilo SPP, 2009, str. 48, Zibrat, 2008.



Tabela 3: Prihodki od prodaje Pivke perutninarstvo, d. d., v letu 2008 (v mio €)

2007 2008
Meso piscencev, puranov in 22,9 26,1
izdelki iz mesa
Ostalo meso (kunci, race, konj...) 0,6 0,7
Jajca, krma, ... 2,8 3,5
Skupayj 26,3 30,4

Vir: Letno porocilo 2008, str 23, Lastna priredba.

Tabela 4: Prihodki od prodaje Skupina Panvita MIR v letu 2008 (v mio €)

2007 2008
Prihodki od prodaje 39,5 44,9
Skupaj 39,5 449

Vir: Konsolidirano letno porocilo Skupine Panvita MIR za leto 2008, str. 9.

Tabela 5: Potrosnja razlicnih vrst mesa v EU in napoved do leta 2013 (v kg/prebivalca)

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Svinjina 422 42,1 42,1 423 42,5 42,5 42,5 42,7 429 43,1
Perutnina 22,7 23,0 225 22,6 229 23,1 234 23,6 23,7 239
Teletina in govedina 17,5 17,3 17,6 175 174 173 17,2 17,1 17,1 17,1

Ov¢je in kozje meso 2,8 2,9 2,8 2,8 2,7 2,7 2,7 2,7 2,7 2,7

Skupaj 85,2 853 850 85,2 85,5 856 858 861 864 86,8

Vir: Letno porocilo SPP 2008, str. 33.



Priloga 3: Kazalniki cenovne stabilnosti Slovenije

Tabela 6: Zdruzeni kazalniki cenovne stabilnosti Sloveniije od leta 2007 do 2009 ter
projekcije za obdoje 2010-2012 (v %)

2007 2008 2009 2010p 2011p  2012p

Realne stopnje

rasti v %
BDP 6,8 3,5 -7,8 1,3 1,8 2,9
Zaposlenost 2,9 2,9 -2,2 -2,3 -0,1 0,3
Zasebna potroSnja 6,7 2,1 -1,4 0,4 0,7 1,9
Potrosnja drzave 0,7 6,2 3,1 0,5 0,0 0,3
Bruto investicije v osnovna sredstva 11,7 7,7 -21,6 2,6 2,9 6,4
Izvoz blaga in storitev 13,7 2,9 -15,6 5,1 6,0 6,7
Uvoz blaga in storitev 16,3 2,9 -17,9 3,0 5.3 6,5

Povprecne letne
stopnje rasti v
%

Cene zivljenjskih potrebscin (HICP) 3,8 5,5 0,9 1,6 1,4 2,0
HICP brez energentov 3.8 4.9 1,7 0,2 1,2 1,8
HICP energenti 3,4 9,4 -4,5 10,8 3,0 2,5

Vir: Porocilo cenovni stabilnosti, 2010, str. 12, 56.



Priloga 4: Porabljena denarna sredstva za meso in mesne izdelke

Tabela 7: Povprecna porabljena denarna sredstva na clana gospodinjstva v Sloveniji, od

leta 2003 do 2007 (v EUR)

2003 2004 2005 2006 2007
Meso 218,56 217,20 218,17 230,34 240,01
Goveje meso 49,08 50,74 48,46 50,28 51,48
Svinjsko meso 27,35 27,07 27,72 29,81 30,27
Ovdje, jagnjecje, kozje meso 0,37 0,39 0,30 0,34 0,49
Perutnina 37,29 35,30 35,21 36,55 40,57
Delikatese in drobovina 90,41 89,56 90,64 96,22 96,72
Predelano meso in drugi izdelki 12,91 13,26 15,01 15,89 18,99
Druge vrste mesa 1,16 0,89 0.84 1,24 1,48

Vir: Surs — Anketa o porabi v gospodinjstvih, 2010.



Priloga 5: Primeri uporabe instrumentov trZzenjskega spleta v Perutnini
Ptuj

Slika 2: Logotip blagovne znamke PP Naravno fit

.

NARAVNO FIT

—_—

Vir: Logotipi — spletni portal Perutnine Ptuj, d. d., 2010.

Slika 3: Logotip blagovne znamke Poli

4 I piitantia powbna WWwW.poli.gi

N21 Chicken Saunsage in Europe!

Vir: Logotipi — spletni portal Perutnine Ptuj, d. d., 2010.

Slika 4: Logotip blagovne znamke Jata

®

~

Vir: Logotipi — spletni portal Perutnine Ptuj, d. d., 2010.




Slika 5: Cenovno pozicioniranje blagovnih znamk Perutnine Ptuj

iz

Cenovno pozicioniranje

Vir: Nada Krajnc predstavitev Naravno fit in Slim&fit, 2010.

Slika 6. Nagrajena embalaza Poli Paté

Vir: Slovenski oglasevalski festival — nagrajena embalaza Poli Paté, 2010.



Slika 7: Oglasevanje na bencinskih postajah

!

Vir: Oglas na bencinskih ¢rpalkah Petrol, 2010.

Slika 8: Praznicni motiv embalaze izdelkov Perutnine Ptuj
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Vir: PP Strateski marketing, 2009.
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Slika 9: Promocija perutninskih izdelkov na koncertu Drustva za zdravje srca in oZilja

Slovenije

Vir: Promocija izdelkov Perutnine Ptuj na dogodkih, 2010.

Slika 10: Spletna stran podjetja Perutnina Ptuj
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Vir: Spletni portal Perutnine Ptuj, 2010.
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Slika 11: Profil Polija na socialni mrezi Facebook
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Vir: Facebook — Poli profil, 2010.
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Slika 12: Oznacevanje GDA vrednosti na embalazi

Vir: Zanimivosti iz sveta, 2009.
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